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RESUME 
Plusieurs recherches recentes demontrent que les entreprises qui beneficient le plus des 
avantages rattaches a l'emergence du cyberespace et d'un espace d'affaires electronique 
sont celles qui gerent efficacement et adequatement la virtualite. Cette virtualite decoule 
principalement de l'utilisation de nouvelles technologies de l'information et des 
communications (NTIC) qui ont ete developpees au cours des deux dernieres decennies 
telles qu'Internet et ses nombreuses applications commerciales. L'utilisation de ces 
technologies permet aux entreprises de reduire, voire d'eliminer, les contraintes reliees 
aux distances geographiques et temporelles. Cela pose egalement de nombreux defis de 
gestion. Entre autres, dans une perspective commerciale, l'utilisation de ces nouvelles 
technologies a pour effet d'accroitre significativement le nombre de canaux par lesquels 
une entreprise peut echanger avec un consommateur. La croissance rapide des 
innovations technologiques, le nombre impressionnant de technologies disponibles et 
leurs multiples fonctionnalites complexifient grandement la tache du dirigeant qui 
cherche a etablir une interface client performante. Quel agencement de canaux doit-il 
mettre en place? Dans cet ordre d'idees, la majorite des recherches qui s'interessent aux 
aspects strategiques du commerce electronique destine aux consommateurs concluent 
qu'un des principaux facteurs cles de succes est la mise en place d'un agencement de 
canaux qui repond aux besoins des consommateurs, et non a ceux de l'entreprise, et qui 
repose sur une comprehension du processus de selection du canal par le consommateur. 
Toutefois, les resultats de recherche actuellement disponibles qui permettent de 
comprendre les mecanismes qui expliquent la preference du consommateur pour un 
canal demeurent theoriques et fragmentaires, et ne tiennent pas compte de l'impact de la 
virtualite dans la construction de cette preference. Ainsi, dans ce contexte ou les 
echanges commerciaux se font de plus en plus par l'entremise de multiples canaux, ou le 
commerce electronique occupe une place toujours plus grande dans les strategies 
commerciales et ou le niveau de virtualite des relations entreprise-consommateurs 
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devient de plus en plus present et un enjeu incontournable, cette these a pose la question 
de recherche suivante: « Quelle relation existe-t-il entre les variables qui permettent 
d'expliquer le comportement du consommateur face a sa preference pour un canal dans 
son processus de consommation ? » Plusieurs objectifs ont ete etablis en lien avec cette 
question de recherche. Premierement, nous avons souhaite developper et enrichir les 
connaissances relatives au comportement du consommateur dans un contexte de 
commerce electronique afin d'aider les entreprises a faire une meilleure utilisation des 
technologies de commerce electronique et a mettre en place de meilleures pratiques 
commerciales. Deuxiemement, nous avons voulu proposer et tester empiriquement un 
modele de comportement du consommateur qui etablit la relation entre les variables qui 
expliquent la preference du consommateur pour un canal dans son processus de 
consommation. Finalement, nous avons desire developper des connaissances qui 
permettent de mieux comprendre l'impact de la virtualite sur les relations commerciales 
et qui aideront les entreprises a gerer plus efficacement cette dimension 
organisationnelle de plus en plus presente. 
Dans cette optique, nous avons presente, dans un premier temps, une reflexion sur le 
concept de virtualite et sur l'impact de cette virtualite dans les relations commerciales. 
Cette reflexion a mene a la realisation d'une revue de la litterature afin de presenter un 
cadre theorique solide permettant de mieux comprendre l'impact de la virtualite sur les 
relations commerciales. Cette revue de la litterature a mis en evidence l'importance et le 
role joue par les besoins informationnels du consommateur dans son processus de 
selection d'un canal (chapitre 2). 
Dans un deuxieme temps, nous avons realise une revue de la litterature afin de 
determiner les facteurs qui permettent d'expliquer la preference du consommateur pour 
un canal. Cette revue des ecrits scientifiques a permis d'identifier trois types de facteurs, 
soit les facteurs relatifs aux caracteristiques individuelles du consommateur, les facteurs 
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relies aux caracteristiques du produit et les facteurs propres aux caracteristiques du canal 
(chapitre 3). 
Ces revues de la litterature et une etude preliminaire que nous avons realisees ont permis 
d'elaborer un cadre conceptuel servant a expliquer la preference du consommateur pour 
un canal et a emettre des hypotheses de recherche (chapitre 4). 
Afin de tester ces hypotheses, une etude empirique a l'aide de questionnaires 
electroniques a ete realisee. Au total, 1010 personnes ont participe a cette etude. Les 
donnees collectees aupres de ces sujets ont permis de valider un outil de mesure, de faire 
des analyses statistiques a l'aide de modeles d'equations structurelles et de tester les 
hypotheses formulees (chapitre 5). 
Ces analyses donnent plusieurs resultats. Ainsi, elles demontrent que la preference du 
consommateur pour un canal est un phenomene complexe qui s'explique par de 
nombreux facteurs et de nombreuses inter-relations entre ces facteurs. Ainsi, les analyses 
par modeles d'equations structurelles demontrent que nous pouvons expliquer le niveau 
de preference du consommateur pour un canal par les variables niveau de confiance 
envers le canal, perception du risque envers le canal, attitude envers le canal, niveau 
d'experience avec le canal, nature de la motivation, niveau d'implication, nature du 
produit, caracteristiques des canaux et des variables rattachees au profil demographique 
(age, revenu, niveau de scolarite, sexe, experience dans 1'achat du produit et utilisation 
generate d'Internet). De plus, les resultats nous apprennent que la relation entre le niveau 
de confiance envers le canal, la perception du risque envers le canal, l'attitude envers le 
canal, le niveau d'expdrience avec le canal, la nature de la motivation, le niveau 
d'implication, le niveau d'intangibilite et la preference du consommateur pour un canal 
est partiellement mediee par la perception du niveau d'adequation entre les besoins 
informationnels du consommateur et sa perception de la nature des informations 
presentees par le canal. De plus, ces resultats nous apprennent que, dans certaines 
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circonstances, la relation entre la perception du risque envers le canal, le niveau 
d'experience avec le canal, le niveau d'intangibilite et la preference du consommateur 
pour un canal est completement mediee par la perception du niveau d'adequation entre 
les besoins informationnels du consommateur et sa perception de la nature des 
informations presentees par le canal. Ces resultats ouvrent la voie a une nouvelle 
approche de recherche afin d'expliquer la preference du consommateur pour un canal et 
valident les theories de la selection du media dans un contexte commercial. II s'agit, a 
notre connaissance de la premiere validation de ces theories dans un contexte de 
relations commerciales (chapitre 6). 
Les resultats ont mene a la proposition d'un modele ameliore afin d'expliquer la 
preference du consommateur pour un canal (chapitre 6) et a de nombreuses reflexions 
qui mettent en evidence la complexity du phenomene, le role determinant de la virtualite 
et des besoins informationnels du consommateur et 1'importance du processus 
d'apprentissage dans l'explication du niveau de preference du consommateur pour un 
canal (chapitre 7). 
Dans la conclusion, nous discutons des implications theorique et pratique de meme que 




Many recent studies show that the firms that benefit most from the advantages related to 
the emergence of the cyberspace and of a virtual business space are the ones that manage 
virtuality in an efficient manner. This virtuality is mainly generated from using the new 
information and communication technologies (NICT) that have been developed during 
the last two decades, such as the Internet and its numerous commercial applications. The 
use of these technologies allows firms to reduce and even eliminate the constraints 
related to the geographical and temporal distances involved. However, these 
opportunities also bring along several managerial challenges. For example, the use of 
these technologies in a commercial perspective significantly increases the number of 
channels through which a firm can communicate with its consumers. The rapid growth 
of technological innovations, as well as the impressive number of available technologies 
along with their numerous functionalities, makes a lot more complex the task of setting 
up a competitive consumer interface. Which channel mix should be chosen? In this line 
of thinking, most studies that look at the strategic aspects of the electronic commerce 
targeted towards consumers conclude that one of the key success factors consists in 
establishing a mix of channels which is tailored to the consumers' needs rather than to 
the firm's, and which takes into account the consumers' channel selection process. 
However, to date, the research results which offer an explanation of the mechanisms 
underlying the consumer's preference for a channel are still fragmentary and of a 
theoretical nature, and do not take into account the impact of the virtuality in the 
construction of the consumer's preference. Therefore, in a context where a growing 
number of commercial transactions are processed through multiple channels, where 
electronic commerce becomes an integral part of many commercial strategies, and where 
the level of virtuality in the firm-consumers relationships increases to the point of 
becoming an unavoidable issue, this thesis addresses the following research question: 
"What is the relationship between the variables that explain the consumer's behavior 
regarding his preference for a channel in his consumption process?" Several objectives 
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have been set in relation with this research question. Firstly, we wished to develop and 
improve the knowledge related to the consumer's behavior in an electronic commerce 
context in order to help the firms make a better use of the electronic commerce 
technologies and implement better business practices. Secondly, we wanted to propose 
and test empirically a model of the consumer's behavior which establishes the 
relationship between the variables explaining the consumer's preference for a channel in 
his consumption process. Lastly, we wanted to develop and broaden the knowledge that 
allows a better understanding of the impact of the virtuality in commercial relationships 
so as to help the firms manage in a more efficient manner this organizational dimension 
of growing importance. 
In this perspective, we have first defined the concept of virtualilty and its impact on 
commercial relationships. This discussion lead to a literature review which allowed us to 
present a solid theoretical frame offering an explanation of the impact of the virtuality 
on commercial relationships. This literature review shed light on the importance of the 
consumer's informational needs in his channel selection process (chapter 2) 
Secondly, we have reviewed the literature available in order to determine the factors that 
explain the consumer's preference for a channel. This review of the scientific literature 
has allowed us to identify three categories of factors: the factors related to the individual 
characteristics of the consumer, the factors related to the characteristics of the product 
and the factors related to the characteristics of the channel (chapter 3). 
These literature reviews enabled the construction of a conceptual frame that allows us to 
explain the consumer's preference for a channel and to generate our research hypotheses 
(chapter 4). 
To test these hypotheses, an empirical study based on electronic questionnaires has been 
carried out. A total of 1010 respondents have participated in our study. The data 
Xll l 
collected from the respondents has allowed us to validate a measurement instrument, to 
perform statistical analysis based on structural equations models, and to test our 
hypotheses (chapter 5). 
Theses analyses lead to several research results. We concluded that the consumer's 
preference for a channel is a complex phenomenon that can be explained by numerous 
factors and by the interrelations that exist between these factors. The analyses performed 
through structural equations models allowed us to find empirical support for the 
proposition that the consumer's level of preference for a channel can be explained by the 
following variables: the level of trust towards the channel, the perception of the risk 
related to the channel, the attitude towards the channel, the level of experience with the 
channel, the nature of the motivation, the level of involvement, the nature of the product, 
the characteristics of the channels, and the variables related to the demographic profile 
(age, revenue, education level, sex, experience purchasing the product, and general use 
of the Internet). Moreover, the results of our analyses show that the relationship between 
the level of trust towards the channel, the perception of the risk related to the channel, 
the attitude towards the channel, the level of experience with the channel, the nature of 
the motivation, the level of involvement, the level of intangibility and the consumer's 
preference for a channel is partially mediated by the perception of the level of fit 
between the informational needs and the perceived nature of the information presented 
by the channel. The results also show that, under certain circumstances, the relationship 
between the perception of the risk related to the channel, the level of experience with the 
channel, the level of intangibility and the consumer's preference for a channel is totally 
mediated by the perception of the level of fit between the informational needs and the 
perceived nature of the information presented by the channel. These results pave the way 
for a new research approach in the explanation of the consumer's preference for a 
channel and validate the media selection theories in a commercial context. To our 
knowledge, this is the first validation of these theories in a context of commercial 
relationships (chapter 6). 
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These research results lead to the proposition of an improved model in order to explain 
the consumer's preference for a channel (chapter 6) and to a discussion that threw new 
light on the complexity of the phenomenon, on the determining role of both the virtuality 
and the consumer's informational needs, and on the importance of the learning curve in 
the explanation of the consumer's preference for a channel (chapter 7). 
Moreover, a discussion on the consequences of our results for the managers, on the 
theoretical implications of our research, on the limitations of this study, and on future 
research avenues is presented in conclusion. 
XV 
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CHAPITRE 1: INTRODUCTION 
1.1 Problematique 
La virtualite est une dimension organisationnelle qui, depuis la revolution industrielle, a 
toujours ete presente dans les entreprises (Davidow et Malone 1992). Les 
developpements technologiques des deux dernieres decennies ont accentue son 
importance1. Entre autres, Internet et ses nombreuses applications telles que les sites 
Web transactionnels ont bouleverse en profondeur les pratiques commerciales (Hoffman 
et Novak 1997). Principalement, ces technologies ont permis l'emergence d'un nouvel 
espace d'affaires appele le marketspace (Rayport et Sviokla 1994). Cet espace d'affaires 
electronique offre aux entreprises de reduire, voire d'eliminer, les contraintes spatio-
temporelles habituellement rencontrees sur le marketplace. Ainsi, les entreprises ont 
developpe de nouveaux modeles d'affaires, tel les detaillants electroniques, les courtiers 
electroniques, les infos-medaires, etc." et mis en place de nouvelles pratiques de 
commerce electronique afin de tirer avantage des benefices potentiels lies a la realisation 
d'activites commerciales sur le marketspace (Wen, Chen et Hwang 2001; 
Prasarnphanich et Gillenson 2003; Liu, Tarn et Wen 2004). Ces pratiques permettent 
aux entreprises, entre autres, d'acceder a un plus grand bassin de consommateurs, d'etre 
accessibles en tout temps et a partir de n'importe quel endroit, de developper de 
nouvelles approches promotionnelles, de realiser des economies sur les couts de 
diffusion et d'echange d'informations, de reduire les temps de paiement, de faciliter la 
personnalisation des communications et des produits et de mettre en place des pratiques 
de sur-mesure de masse (Wind et Rangaswamy 2001; Postma et Brokke 2002; 
Prasarnphanich et Gillenson 2003)3. 
1 L'annexe A presente des exemples d'innovations technologiques qui ont facilite les dephasages spatio-
temporels dans les relations commerciales. 
2 L'annexe B presente un portrait etoffe des differents modeles d'affaires Internet. 
3 L'annexe C presente une description de plusieurs avantages du commerce electronique. 
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Dans une perspective commerciale, l'utilisation des nouvelles technologies de 
1'information et des communications (TIC) a pour effet d'accroitre significativement le 
nombre de canaux par lesquels une entreprise peut echanger avec un consommateur 
(Yao et Liu 2005). La croissance rapide des innovations technologiques, le nombre 
impressionnant de technologies disponibles et leurs multiples fonctionnalites 
complexifient la tache des dirigeants (Bradshaw et Brash 2001). Quel(s) agencement(s) 
de moyens relationnels une entreprise doit-elle mettre en place afin d'ameliorer sa 
performance commerciale? Quels sont les criteres qui doivent guider le choix d'un 
agencement plutot qu'un autre ? Par exemple, des defis lies aux conflits entre les canaux 
se posent. Ces conflits surviennent lorsqu'il y a perception de similitude entre l'objectif 
des canaux et l'incompatibilite entre les canaux (Webb et Hogan 2002). De plus, des 
conflits tels que de la cannibalisation entre les differents canaux peuvent survenir 
(Useem 1999). Par exemple, les detaillants automobiles, qui sont pour la plupart des 
concessionnaires independants, n'envisagent pas d'un bon ceil la vente directe de 
voitures via Internet par les manufacturiers (Saeed, Grover et Hwang 2003). 
Dans cet ordre d'idees, plusieurs defis se posent afin d'arriver a la mise en place 
d'agencements de canaux performants (Rosenbloom 2007). Des recherches qui 
s'interessent au brick & click, au CRM (Customer Relationship Management), ainsi 
qu'au multi-canaux, demontrent l'importance qu'a le choix du canal du consommateur 
sur la mise en place d'un agencement de moyens relationnels efficaces (Willcocks et 
Plant 2001; Schoenbachler et Gordon 2002; Verhoef 2003) En effet, ce choix correspond 
a la premiere decision prise par le consommateur et oriente 1'ensemble de son processus 
de consommation (Keen, Wetzels, de Ruyter et Feinberg 2004). Egalement, la majorite 
des recherches qui s'interessent aux aspects strategiques du commerce electronique 
concluent en soulignant qu'un des principaux facteurs cles de succes des pratiques de 
commerce electronique est la mise en place d'un agencement oriente sur les besoins des 
consommateurs et qui s'interesse au processus de selection du canal du consommateur 
(Cruz 2000; Willcocks et Plant 2001; Schoenbachler et Gordon 2002; Stone, Hobbs, et 
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Khaleeli 2002; Lin 2003). Bref, les entreprises qui se demarquent et obtiennent le plus 
de succes dans ce domaine sont celles qui gerent adequatement la virtualite dans leurs 
relations commerciales et qui portent une attention particuliere au comportement des 
individus dans ce contexte particulier (Rayport et Sviokla 1994 et 1995; Evans et Wuster 
1997 et 1999; Venkatraman et Henderson 1998; Gulati et Garino 2000; Brunelle 2003; 
Jiang et Benbasat 2004). 
A ce sujet, les resultats de recherche actuellement disponibles demeurent fragmentaires, 
ne permettent pas d'avoir une connaissance satisfaisante des mecanismes qui expliquent 
la preference du consommateur pour un canal et ne tiennent pas compte de l'impact de la 
virtualite dans la construction de cette preference. Ainsi, dans l'optique marketing, le 
developpement de connaissances relatives a la preference du consommateur pour un 
canal dans son processus de consommation nous apparait pertinent et utile afin d'aider 
les entreprises a prendre de meilleures decisions sur les investissements Internet, sur 
1'adoption de pratiques de commerce electronique et de gestion de la virtualite et sur 
l'agencement des differents canaux destines aux consommateurs. II s'agit la de 
connaissances pouvant offrir aux entreprises l'opportunite de se demarquer et d'ajouter 
de la valeur a leur offre (Porter 2001; Tapscott 2001; Kim, Nam et Stimpert 2004; 
Dubelaar, Sohal et Savic 2005; Blount, Castleman et Swatman 2005; Currie et Parikh 
2006). 
1.2 Objectifs de recherche 
Suite a ce constat, les objectifs generaux de cette these sont les suivants : 
• Enrichir les connaissances relatives au comportement du consommateur dans un 
contexte de commerce electronique. Ces connaissances aideront les entreprises a faire 
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une meilleure utilisation des technologies de commerce electronique et a mettre en place 
de meilleures pratiques commerciales. 
• Proposer et tester empiriquement un modele de comportement du consommateur 
qui etablit la relation entre les variables qui expliquent la preference du consommateur 
pour un canal dans son processus de consommation. 
• Developper des connaissances qui permettent de mieux comprendre 1'impact de 
la virtualite dans les relations commerciales et qui aideront les entreprises a gerer plus 
efficacement cette dimension organisationnelle. 
1.3 Conclusion 
La dimension virtuelle des entreprises est aujourd'hui d'une tres grande importance. Elle 
est principalement liee a 1'augmentation des possibilites technologiques. Ces 
technologies ont pour effet d'accroitre le nombre de canaux par lesquels les entreprises 
font du commerce. Le consommateur se trouve devant une situation ou de plus en plus 
de canaux lui sont offerts pour realiser 1'ensemble de son processus de consommation. 
Des recherches demontrent l'importance du choix du canal du consommateur dans son 
processus de consommation. En effet, il s'agit la de sa premiere decision et celle-ci 
influence l'ensemble des decisions prises lors du processus. Toutefois, il existe pour le 
moment peu de recherches qui permettent de comprendre la relation entre les facteurs 
qui expliquent la preference du consommateur pour un canal. Les recherches 
actuellement presentees dans la litterature offrent des connaissances fragmentaires, 
issues d'etudes exploratoires et theoriques qui ne tiennent pas compte de l'impact de la 
virtualite. Dans cette optique, nous croyons pertinent et utile de developper de telles 
connaissances qui permettront de contribuer au succes des entreprises qui mettent en 
place des pratiques de commerce electronique. 
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Ainsi, ce document est construit comme suit. D'abord, le chapitre 2 presente le concept 
de virtualite et une revue de la litterature sur des theories de la selection du media. Puis, 
le chapitre 3 presente une revue de la litterature sur les facteurs qui expliquent la 
preference du consommateur pour un canal. Ensuite, le chapitre 4 propose un cadre 
conceptuel et des hypotheses de recherche. Le chapitre 5 decrit l'approche 
methodologique adoptee dans la realisation de cette these. Le chapitre 6 presente les 
resultats de la recherche realisee et, finalement, le chapitre 7 presente, en guise de 
conclusion, une reflexion sur les resultats de cette recherche, les implications theoriques, 
les implications pour les gestionnaires et les entreprises, les limites de la recherche et 
proposent les recherches futures qui pourront suivre cette these. 
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CHAPITRE 2: LE CONCEPT DE VIRTUALITE ET REVUE DE 
LITTERATURE SUR LES THEORIES DE LA SELECTION DU 
MEDIA 
La revue de la litterature sur les facteurs qui influencent la preference du consommateur 
pour un canal nous a permis de constater un manque de connaissance important. En 
effet, bien que plusieurs etudes soulignent et demontrent l'importance de la virtualite 
dans les relations commerciales (Kirkman et Mathieu 2005; Gibson et Gibbs 2006), 
aucune etude ne presente de resultats empiriques qui tiennent compte de ce concept afin 
d'expliquer la preference du consommateur pour un canal. Dans cette optique, ce 
chapitre presente dans un premier temps le concept de la virtualite. Puis, dans un 
deuxieme temps, une revue de la litterature sur les theories de la selection du media est 
presentee afin d'offrir un cadre d'analyse solide et pertinent. En tout, quatre theories ont 
ete retenues, soit la theorie de la richesse du media, la theorie de 1'expansion du canal, la 
theorie de la compatibilite stimulus-traitement central et la theorie de 1'adequation 
cognitive. 
2.1 Le concept de la virtualite 
Le qualificatif virtuel est, depuis quelques annees, un mot populaire utilise de plusieurs 
faeons pour decrire des objets et des evenements particuliers. Pensons par exemple aux 
expressions entreprises virtuelles, equipes virtuelles, agents virtuels, transactions 
virtuelles, etc. Cependant, malgre cette popularite, ce terme demeure flou et vide de sens 
pour plusieurs (Lemke 1998). II est done imperatif de presenter ce concept afin de mieux 
comprendre son impact dans les relations commerciales. 
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Les dictionnaires francophones et anglophones, ainsi que les encyclopedies 
terminologiques4, definissent la virtualite comme etant ce qui n'est pas realise, ce qui n'a 
pas d'effet actuel, ce qui est potentiel. Dans ce sens, virtuel est synonyme de potentiel. 
La virtualite decoule done des potentialites accordees par un individu a un objet. Une 
potentialite correspond a ce qu'un individu considere etre possible, sur ce qui lui semble 
le plus plausible, en fonction des elements qui lui sont disponibles. 
Selon l'Office de la langue franchise du Quebec, un lieu, une chose, une personne, etc., 
qui n'existe pas materiellement, mais numeriquement dans le cyberespace peut etre 
qualifie de virtuel. Ainsi, la virtualite et l'utilisation du cyberespace sont intimement 
liees. En lien avec la definition presentee par les dictionnaires et encyclopedies, 
soulignons que le cyberespace est un endroit qui se caracterise par sa nature atemporelle 
et par son absence de limites geographiques (Barnatt 1995). Ces distances dans l'espace 
et dans le temps ont pour effet d'accroitre le niveau d'intangibilite (Rowley 2002; 
Williams et Dargel 2004; Peppard et Rylander 2005). Par consequent, la representation 
mentale que se fait un individu repose davantage sur des potentialites lorsqu'elle se 
construit sur la base d'elements provenant du cyberespace (Shekhar 2006). 
L'utilisation des TIC a egalement pour effet d'accroitre le niveau de virtualite en 
permettant la numerisation des informations et en permettant des communications 
asynchrones et interposees par un ecran technologique (Brunelle 2003; Kirkman et 
Mathieu 2005; Gibson et Gibbs 2006; Shekhar 2006). Encore une fois, l'utilisation de 
ces technologies a pour effet d'accroitre les potentialites qui constituent la representation 
mentale des individus en relation par ces outils de communication. 
La virtualite est done issue du niveau de potentialites qui constitue la representation 
mentale qu'a un individu d'un lieu, d'une personne, d'une chose, etc. Ainsi, plus la 
4 Nous avons consulte le Petit Robert, le Larousse, le Harrap's, le Merriam-Webster et le Grand 
dictionnaire terminologique de la langue franchise (www.granddictionnaire.com). 
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representation mentale d'un individu repose sur des potentialites, plus le niveau de 
virtualite sera grand". 
Dans une perspective commerciale, la virtualite est un facteur pouvant jouer un role 
important (Rayport et Jaworski 2003). En effet, la virtualite a un impact sur la nature des 
informations presentees au consommateur (Kirkman et Mathieu 2005; Shekhar 2006). 
Nous savons que les consommateurs traitent les informations qui leur sont presentees 
par differents processus cognitifs tels que la perception et la memoire (Chebat, 
Filiatrault, et Laroche 2003). Ces processus influencent la representation mentale 
concernant l'entreprise, le produit, le contexte commercial, etc. (You et Pekkola 2001; 
Roth, Multer et Raslear 2006). Par exemple, lors de 1'evaluation d'un produit, des 
elements tels que la facilite de manipulation du produit et la sensation d'utiliser le 
produit seront davantage fondes sur des potentialites lorsque les echanges se font par un 
site Web que lorsqu'ils se font en magasin. La virtualite est done un facteur qui doit etre 
pris en compte par les entreprises et qui doit etre gere dans la relation entreprise-
consommateurs. 
En somme, gerer la virtualite correspond a gerer 1'effet des dephasages spatio-temporels 
dans le but de creer de la valeur pour le consommateur par l'utilisation des TIC tout en 
controlant les difficultes liees aux distances geographiques et temporelles (Rayport et 
Sviokla 1994 et 1995). Autrement dit, il s'agit de trouver le point d'equilibre qui permet 
a l'entreprise de beneficier au maximum des avantages relies a l'exploitation du 
cyberespace tout en supportant adequatement le consommateur dans son processus 
decisionnel. Dans cette optique, les entreprises doivent etre en mesure de mettre en place 
des interfaces entreprise-consommateurs qui repondent aux besoins informationnels du 
consommateur (Brunelle et Robert 2003). 
L'annexe G presente un outil afin d'evaluer le niveau de virtualite 
9 
Plusieurs theories ont ete proposees dans differents domaines scientifiques et pourraient 
offrir une bonne base de reflexion pour la construction d'un cadre theorique solide. 
Notons, entre autres, des theories et modeles provenant du domaine de la gestion des 
systemes d'information tels que les modeles d'adequation tache-modalite (Lee, Suh et 
Benbasat 2001), la theorie de l'adequation tache-technologie (Goodhue et Thompson 
1995; Mathieson et Keil 1998; Zigrus et Buckland 1998), le modele de l'acceptation 
technologique (Davis 1989; Davis, Bagozzi et Warshaw 1989), la theorie de l'adoption 
des innovations (Rogers 1995) la theorie de la critique sociale (Ngwenyama et Lee 
1997) et le concept de telepresence (Shih 1998). Egalement plusieurs theories reliees au 
domaine des communications organisationnelles, telles que la richesse des medias et des 
informations (Daft et Lengel 1986; Trevino, Lengel et Daft 1987; Rice 1992), 
1'influence sociale (Schmitz et Fulk 1991; Fulk 1993), le symbolisme des medias 
(Trevino, Lengel et Daft 1987), la presence sociale (Short, Williams, et Christie 1976; 
Rice 1993), la masse critique (Markus 1987), le genre communicationnel (Yates et 
Orlikowski 1992) et la theorie de l'expansion du canal (Carlson et Zmud 1994) ainsi que 
des theories plus specifiques a la psychologie et au comportement des individus telles 
que la theorie de la cognition sociale (Bandura 1986), la theorie du comportement 
planifie (Ajzen 1991) et la theorie de la conscience de la situation (Endsley 1995). 
Toutes ces theories ont, au fil des annees, recu un support empirique substantiel et 
offrent des connaissances scientifiques qui peuvent directement ou indirectement 
contribuer a la realisation de cette these. En tant que chercheur, des choix doivent etre 
faits. Les sections qui suivent presentent une revue de la litterature sur les theories qui 
nous apparaissent les plus adequates afin de construire un fondement theorique solide 
qui permet d'expliquer et de comprendre l'impact de la virtualite dans la preference du 
consommateur pour un canal. Ainsi, nous presentons successivement quatre theories qui 
ont en commun de considerer 1'influence de la nature des informations dans le choix des 
individus d'utiliser un media. 
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2.2 Theorie de la richesse du media 
La theorie de la richesse du media est sans aucun doute l'une des theories qui s'est le 
plus demarquee dans l'etude du choix du media et de l'efficacite communicationnelle 
(Carlson et Zmud 1999; Barkhi 2002; Kock 2004) II s'agit d'une theorie de la 
contingence (Lawrence et Lorsch 1967). Les theories de la contingence reposent sur 
deux postulats : 1) il n'existe pas une seule maniere d'organiser les choses et 2) la 
performance de cette organisation des choses dependra de 1'adequation entre des 
variables contextuelles et un arrangement organisationnel. Ainsi, la theorie de la richesse 
du media, proposee a l'origine par Daft et Lengel (1986), suggere que la performance 
des individus dans un contexte de communication organisationnelle sera fonction de 
1'adequation entre les caracteristiques du media utilise (la quantite et la richesse des 
informations transmises par un media) et les caracteristiques de la tache a accomplir (les 
besoins d'information de l'individu en fonction du niveau d'incertitude et d'ambigui'te 
qui lui est acceptable). 
Ainsi, dans le but d'etablir les caracteristiques des medias Daft et Lengel (1986) 
proposent le concept de richesse des medias. La richesse d'un media est determinee par 
plusieurs elements, soit 1) sa capacite d'offrir une retroaction immediate, 2) la quantite 
d'informations transmises simultanement (bande passante), 3) la personnalisation et 4) la 
variete du langage. 
De nombreuses recherches ont suivi et tente de positionner sur un continuum les 
differents medias en fonction de leur niveau de richesse (Rice 1992). De maniere 
gendrale, ces recherches considerent le face-a-face comme dtant le media le plus riche, 
suivi par le telephone, les boites vocales, les courriels et les sites Web. Plusieurs etudes 
ont egalement considere d'autres medias tels que la teleconference, le telecopieur, les 
reunions de groupe, la video, etc. (Zmud, Lind et Young 1990). 
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En ce qui a trait aux caracteristiques des taches, Daft et Lengel (1986) proposent le 
concept d'analysabilite des taches. Cette maniere de considerer les caracteristiques des 
taches a egalement ete utilisee dans le modele de 1'adequation tache-technologie 
(Goodhue et Thompson 1995). Une tache analytique correspond a une tache qui a des 
procedures claires et precises et qui prevoit des reponses predeterminees a des 
problemes potentiels. Ainsi, ces taches seront realisees de maniere plus performante 
lorsqu'elles utilisent des medias « pauvres ». D'autre part, les taches non-analytiques, 
c'est-a-dire les taches non-routinieres qui sont davantage ad hoc et improvisees, sont 
realisees de maniere plus performante lorsqu'elles utilisent des medias « riches ». 
La theorie de la richesse du media a egalement servi a l'etude de la selection du media 
(Lengel et Daft 1988). Ainsi, cette theorie stipule que le choix d'un media sera fait par 
un individu en fonction de sa recherche de la meilleure adequation possible entre la 
tache qu'il souhaite accomplir et le niveau de richesse du media. Par exemple, dans une 
entreprise, un travailleur privilegiera l'utilisation du face-a-face a l'utilisation du courriel 
pour generer de nouvelles idees ou pour echanger avec ses collegues sur des sujets 
complexes (Markus 1994). 
Cette theorie a cependant fait l'objet de plusieurs critiques. Comme le soulignent 
Carlson et Zmud (1999), la theorie de la richesse du media a ete investiguee a de 
nombreuses reprises. De maniere generate, les resultats des recherches ont appuye cette 
theorie pour les medias que nous pouvons caracteriser de traditionnels tels que le face-a-
face, le telephone, les lettres et les memos (Lengel et Daft 1988; Russ, Daft et Lengel 
1990). Cependant, plusieurs resultats empiriques sont incoherents avec cette theorie 
lorsqu'on tente de la valider avec de nouveaux medias tels que le courrier electronique 
ou les boites vocales (Trevino, Lengel, Bodensteiner, Gerloff et Muir 1990; Lee 1994; 
Markus 1994). 
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Plusieurs auteurs ont tente d'expliquer l'incoherence de ces resultats. Un constat a alors 
ete fait. Un element central manque a la theorie proposee initialement: cette derniere ne 
tient pas compte des differences perceptuelles entre les individus (Carlson et Zmud 1994 
et 1999; King et Xia 1997). En effet, la perception de la richesse d'un media ainsi que 
celle des caracteristiques de la tache different d'un individu a un autre. C'est la 
perception de la richesse du media et celle de la tache a accomplir qui influence le choix 
du media et non les caracteristiques proprement dites. Ainsi, le choix d'un media est 
fonction de 1'adequation entre la perception de la richesse du media et la perception de la 
tache que souhaite accomplir l'individu et non en fonction d'un niveau de richesse du 
media et d'analysabilite objectif et universel pour tous. 
Mais comment cette perception se construit-elle? La principale variable qui explique les 
differences de perception est l'experience de l'individu (King et Xia 1997). Ce constat a 
amene Carlson et Zmud (1999) a proposer une theorie complementaire a la theorie de la 
richesse des medias, a savoir la theorie de 1'expansion du canal. 
2.3 Theorie de 1'expansion du canal6 
Pour Carlson et Zmud (1994 et 1999), la theorie de la richesse du media est incomplete 
et necessite une mise au point. lis ont ainsi propose la theorie de l'expansion du canal. 
Pour eux, le choix d'un individu d'utiliser un media sera fait en fonction de l'adequation 
entre la perception de la richesse du media et la perception de la tache qu'il doit 
accomplir. Cette perception sera construite par la nature du media, mais egalement en 
fonction des experiences anterieures que l'individu aura vecues. Ainsi, la theorie de 
l'expansion du canal stipule que plus un individu acquiert de l'experience, plus il est en 
mesure de decoder et d'encoder des informations riches sur un canal. Par consequent, 
6 Traduction libre de Channel Expansion Theory. 
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plus il aura de l'experience, plus l'individu sera en mesure d'utiliser un media 
« pauvre » pour accomplir des taches complexes et peu analytiques. 
Quatre spheres ont ete identifiees comme etant des facteurs d'experience pouvant 
influencer la perception des individus, soit 1) l'experience avec le media, 2) l'experience 
avec l'interlocuteur, 3) l'experience avec le sujet des messages et 4) l'experience avec le 
contexte organisationnel. L'importance de l'experience comme facteur qui influence la 
perception des medias, et done leur utilisation, est egalement supportee par les travaux 
de King etXia (1997). 
La theorie de la richesse du media et la theorie de l'expansion du canal ont ete utilisees 
afin d'etudier principalement les communications intra-organisationnelles. Plus 
specifiquement, les recherches qui s'appuient sur ces theories ont porte sur l'utilisation 
des medias dans la realisation de la tache des travailleurs (Daft et Lengel 1986; Trevino, 
Lengel et Daft 1987), des teletravailleurs (Higa, Sheng, Shin et Figueredo 2000), des 
equipes de travail dispersees (Wijayanayake et Higa 1999) et des gestionnaires (Lengel 
et Daft 1988; Markus 1994). Egalement, elles ont servi a etudier l'utilisation du courrier 
electronique (Lee 1994; Markus 1994; Adria 2000; Marginson, King et Mcaulay 2000; 
Dawley et Anthony 2003), l'utilisation du multimedia (Lim, O'connor et Remus 2005), 
la realisation de taches de negotiation (Purdy, Nye et Balakrishnan 2000), la realisation 
du travail en equipe (Lowry et Nunamaker 2003; Alge, Wiethoff et Klein 2003), la 
performance des travailleurs (Suh 1999), la qualite des communications 
organisationnelles (Byrne et Lemay 2006; Cable et Yu 2006), le transfert des 
connaissances (Hasty, Massey, et Brown 2006), la qualite des programmes de formation 
a distance (Shepherd et Martz 2006), la qualite du service (Vickery, Droge, Stank, 
Goldsby et Markland 2004; Froehle 2006) et le role du media dans le developpement 
d'un produit (Mennecke, Valacich et Wheeler 2000; Ganesan, Maker et Rindfleisch 
2005; Banker, Bardhan et Asdemir 2006). De plus, ces theories ont ete utilisees afin de 
mieux expliquer les deceptions des utilisateurs dans des contextes de communications 
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assistees par ordinateur (Zhou, Burgoon, Twitchell, Qin et Nunamaker 2003; Carlson et 
George 2004) et pour comparer les differences entre les femmes et les hommes dans leur 
choix d'utiliser un media plutot qu'un autre (Dennis, Kinney et Hung 1999). 
Des theories issues d'autres domaines d'etude proposent un cadre comparable a celui de 
la theorie de la richesse du media. Nous presentons dans les sections suivantes deux de 
ces theories, soit la theorie de la compatibilite stimulus-traitement central et la theorie de 
1'adequation cognitive. 
2.4 Theorie de la compatibilite stimulus-traitement central7 
Dans les memes annees que Daft et Lengel (1986), Wickens (1987) proposait la theorie 
de la compatibilite stimulus-traitement central. Cet auteur s'est interesse a la selection de 
modes de presentation d'information dans la conception de systemes. II en est arrive a la 
conclusion que les dispositifs les mieux adaptes sont ceux qui permettent une 
compatibilite entre le mode de presentation de l'information et le type de tache a 
effectuer. 
Pour Wickens (1987), il est possible de situer sur un continuum les differents dispositifs 
de presentation de l'information. Ce continuum s'etend du pole spatial-analogue (par 
exemple, les informations concernant une localisation relative, une transformation 
analogue, un mouvement continu) au pole linguistique-symbolique et verbal (par 
exemple, une liste d'instructions, des codes alphanumeriques ou des operations 
logiques). Ainsi, a l'aide d'experimentations ou il comparait deux modalites sensorielles, 
soit le visuel et l'auditif, il a demontre que la performance des individus dans la 
realisation d'une tache est meilleure lorsqu'il y a adequation entre la presentation de 
l'information (modalite sensorielle et type de materiel) et le type de reponse demandee. 
7 Traduction libre de Stimulus-Central Processing Compatibility. 
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Ainsi, la performance est meilleure pour les taches spatiales lorsque les informations 
sont presentees sous forme visuelle et que la reponse est motrice, et la performance est 
meilleure pour les taches verbales lorsque Ton presente l'information sous forme 
auditive et que les reponses sont vocales. 
L'etude de Wickens (1987) a engendre plusieurs applications dans le domaine de 
l'ingenierie cognitive et a ete suivie par des recherches qui ont porte sur l'explication de 
la performance humaine au travail en fonction de 1'adequation entre la tache et la 
modalite de presentation des informations (Lee, Suh et Benbasat 2001). Plus 
specifiquement, des recherches dans le domaine de la conception d'espaces de travail 
(Wei et Salvendy 2004) et dans celui de la conception de cockpits d'avion (Degani et 
Wiener 1993) se sont appuyees sur cette theorie. Elle a egalement donne lieu a un 
modele theorique qui explique et confirme les resultats de Wickens (1987), soit le 
modele tache-modalite (Lee, Suh et Benbasat 2001). 
Le modele tache-modalite est un modele de contingence qui stipule que la performance 
d'un individu sera fonction de sa charge cognitive (Lee, Suh et Benbasat 2001). Cette 
charge cognitive est plus faible lorsque 1'adequation entre la modalite de la presentation 
des informations (simple vs multiple) et les caracteristiques de la tache (statique vs 
changeante et faible attention vs forte attention) est coherente. Dans l'eventualite d'une 
mauvaise adequation, la charge cognitive augmente. Ainsi, dans la situation 
d'adequation parfaite, la performance des individus est meilleure. Les resultats 
demontrent que la presentation d'information visuelle est appropriee pour les taches 
statiques, que la presentation d'information auditive est appropriee pour les taches 
dynamiques et que la performance des individus pour les taches qui necessitent une forte 
attention cognitive est superieure lorsque les informations sont presentees sous plusieurs 
modalites. 
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La theorie de la compatibilite stimulus-traitement central et le modele de 1'adequation 
tache-modalite pourraient servir de fondement theorique a 1'etude de la conception des 
interfaces entreprise-consommateurs. Toutefois, leur presentation a surtout pour but 
d'introduire une theorie plus large qui les inclut. En effet, ces theories sont intimement 
liees a une autre theorie, plus generate, qui a des implications davantage orientees sur 
l'etude des organisations et l'etude des processus commerciaux. Cette theorie est la 
theorie de 1'adequation cognitive. 
2.5 Theorie de l'adequation cognitive8 
Dans la continuity des travaux de Wickens (1987), Vessey (1991) a propose la theorie de 
l'adequation cognitive. Cette theorie s'appuie sur les theories de la prise de decision. Les 
theories de la prise de decision nous apprennent que la resolution de probleme est 
fonction de la representation mentale qu'un individu a du probleme (Endsley 1995). 
Ainsi, une adequation parfaite entre le mode de presentation des informations et la 
nature d'un probleme a resoudre augmente la qualite de la representation mentale et, par 
consequent, influence positivement la performance lors de la prise de decision. Dans le 
cas inverse, c'est-a-dire lorsqu'il n'y a pas une bonne adequation, la representation 
mentale de 1'individu est de moindre qualite et done sa performance lors de la prise de 
decision est influencee negativement. Dans cette optique, la theorie de l'adequation 
cognitive stipule que la performance d'un individu dans sa resolution d'un probleme de 
prise de decision sera fonction de l'adequation entre la presentation du probleme, c'est-
a-dire la maniere de presenter les informations necessaires a la resolution du probleme, 
et le type de resolution de probleme qui doit etre faite. De plus, Vessey constate, en lien 
avec les theories de rendement couts/benefices, que les individus cherchent 
naturellement a utiliser les modes de presentation d'information qui ameliorent la 
Traduction libre de Cognitive Fit Theory. 
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performance de leur decision. Ainsi, 1'adequation entre le mode de presentation de 
Finformation et le type de tache a realiser influence egalement la preference d'un canal. 
Dans le but d'operationnaliser sa theorie, Vessey (1991) propose, suite a une recension 
des ecrits, deux modes possibles de presentation des problemes. La terminologie pour 
decrire ces modes de presentation differe selon les domaines. Par exemple, en 
psychologie, on propose les termes images et mots; en systemes d'information, on utilise 
plutot les termes presentation imagee et presentation verbale. Vessey (1991), pour sa 
part, propose une dichotomie entre la presentation spatiale, c'est-a-dire la presentation 
d'informations sous forme d'images et de graphiques, et la presentation symbolique, 
c'est-a-dire la presentation d'informations sous forme de donnees alphanumeriques. 
Pour ce qui est des types de resolution de problemes, Vessey (1991) constate que la 
tache effectuee est differente selon le type de probleme a resoudre. Par consequent, elle 
recense les differentes classifications de taches. Elle constate qu'il n'existe aucune 
theorie de la tache et que plusieurs classifications ont ete proposees. Par exemple, elle 
note une distinction entre les taches d'acquisition d'informations et les taches 
d'evaluation d'informations. Egalement, elle releve des classifications qui proposent de 
situer les differentes taches sur un continuum de la complexite de la tache. Ces 
differentes classifications ne la satisfont pas, ce qui l'amene a proposer cette dichotomie 
entre les taches spatiales et les taches verbales. 
Vessey (1991) definit les taches spatiales et verbales ainsi. Les taches spatiales sont 
celles qui demandent de faire des associations entre des donnees ou de percevoir des 
liens entre des informations. Par exemple, identifier une tendance des ventes d'un 
produit est une tache spatiale. Les taches verbales sont celles qui demandent d'extraire et 
de traiter des donnees precises. Par exemple, identifier la valeur des ventes du mois d'un 
produit correspond a une tache verbale. 
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Ainsi, en lien avec la theorie qu'elle propose, les taches spatiales sont realisees de 
maniere plus performante lorsque la presentation des informations est egalement sous 
forme spatiale. II en est de meme pour les taches verbales et la presentation 
d'information sous forme symbolique. L'etude de Speier (2006) confirme ces resultats. 
Au cours des annees 80, les nouvelles technologies ont engendre plusieurs recherches 
qui avaient pour objectif de determiner le meilleur mode de presentation entre la 
presentation des informations sous forme graphique ou sous forme de tableau. Pour 
valider sa theorie, Vessey (1994) a effectue une meta-analyse de tous ces travaux de 
recherche. Elle s'attendait a ce que la resolution de problemes spatiaux, tels que 
1'identification des tendances du marche, soit faite de maniere plus performante lorsque 
les individus etaient exposes a des graphiques et que les problemes verbaux, tels que 
1'identification des ventes de l'entreprise, soient resolus de maniere plus performante en 
presence de tableaux. Les resultats qu'elle obtient sont concluants et confirment la 
theorie. 
Ainsi, au fil des ans, plusieurs recherches ont valide cette theorie dans des contextes 
differents. Notons, par exemple, la presentation d'information sous forme de tableaux et 
de graphiques (Vessey 1991 et 1994) de cartes geographiques (Smelcer et Carmel 1997), 
d'images (Umanath et Vessey 1994) et sous modalites visuelles et auditives (Lee, Suh et 
Benbasat 2001). Dans le meme ordre d'idees, des etudes empiriques sur la presentation 
de 1'information dans des contextes de developpement de systemes informatiques (Sinha 
et Vessey 1992; Vessey et Glass 1998; Agarwal, De, Sinha et Tanniru 2000), 
d'informations financieres et comptables (Umanath et Vessey 1994; Dunn et Grabski 
2001; Dunn et Grabski 2001), de systemes de localisation geographique (Dennis et Carte 
1998), de systemes d'aide a la decision (Speier, Vessey et Valacich 2003; Speier et 
Morris 2003) et de taches motrices telles que la conduite automobile (Beckman 2002) 
ont egalement ete realisees et ont contribue a la validite empirique de cette theorie. 
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2.6 Conclusion sur les theories de la selection du media 
Dans ce chapitre, nous avons presente une revue de la litterature sur des theories qui 
offrent un cadre d'analyse solide afin de comprendre la preference du consommateur 
pour un canal dans un contexte ou la virtualite joue un role important. Quatre theories 
compatibles et complementaires ont ete identifiers et presentees. II s'agit des theories de 
la richesse du media, de 1'expansion du canal, de la compatibilite stimulus-traitement 
central et de 1'adequation cognitive. En resume, ces theories stipulent que les individus 
qui realisent un processus de resolution de probleme tendent a preferer l'utilisation du 
media qui permet une adequation entre la nature des informations recherchees et la 
perception de la nature des informations presentees. 
Cette revue de la litterature nous amene a faire un constat. Nous constatons que les 
etudes sur ces theories offrent des resultats de recherche et des conclusions qui 
s'appliquent a des contextes intra-organisationnels tels que la relation entre les membres 
d'une equipe de travail. A notre connaissance, aucune recherche n'a tente de valider ces 
theories dans un contexte de relations extra-organisationnelles ou, plus specifiquement, 
pour les relations entreprise-consommateurs. Notons que plusieurs differences existent 
entre les relations intra-organisationnelles et les relations commerciales destinees au 
consommateur. Soulignons les differences qui existent concernant les motivations qui 
guident les acteurs impliques, cette derniere est davantage une motivation de 
collaboration dans le cas de relations intra-organisationnelles, et les differences au 
niveau de la nature transactionnelle des relations commerciales (Rohm et Swaminathan 
2004; Joines et al. 2003; Rayport et Jaworski 2003). Ces differences font en sorte qu'il 
est pertinent de tester ces theories dans un contexte de commerce destine au 
consommateur. 
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CHAPITRE 3: REVUE DE LITTERATURE SUR LES FACTEURS 
QUI INFLUENCENT LA PREFERENCE DU CONSOMMATEUR 
POUR UN CANAL 
Ce chapitre propose une revue de la litterature sur les facteurs qui influencent la 
preference du consommateur pour un canal lors de son processus de consommation. 
Notre recension a ete realisee a l'aide des bases de donnees ISI Web of Science et 
ABI/INFORM Global (Proquest), et de references bibliographiques d'articles. Une 
premiere section presente les facteurs qui influencent la preference du canal. Une 
deuxieme section presente la question de recherche de cette these. Finalement, une 
troisieme section presente des modeles integrateurs proposes dans la litterature et qui 
tentent de repondre a cette question de recherche. 
3.1 Facteurs qui influencent la preference du canal 
La revue de la litterature scientifique nous permet d'identifier plusieurs facteurs qui 
influencent la preference du consommateur pour un canal dans son processus de 
consommation. Nous avons regroupe ces facteurs en trois categories. Premierement, il y 
a les facteurs rattaches aux caracteristiques individuelles du consommateur tels que la 
confiance en vers le canal et le risque percu, 1'attitude envers le canal, la nature de la 
motivation et le niveau d'implication, le niveau d'experience et d'expertise avec un 
canal et le profil sociodemographique. Deuxiemement, il y a les facteurs relies aux 
caracteristiques du produit tels que la nature du produit, son niveau de complexite et son 
niveau d'intangibilite. Troisiemement, il y a les facteurs rattaches aux caracteristiques du 
canal tels que le niveau d'utilisabilite et d'interactivite du canal. Cette section presente 
ces facteurs. 
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3.2 Caracteristiques du consommateur 
3.2.1 Confiance et risque percu envers le canal 
La confiance et le risque percu influencent la preference du canal par le consommateur 
(Liebermann et Stashevsky 2002; Salam, Rao et Pegels 2003; Forsythe et Shi 2003; 
Pires, Stanton et Eckford 2004; Bart, Shankar, Sultan et Urban 2005; Lu, Hsu et Hsu 
2005; Yang, Hung, Sung et Farn 2006) et jouent un role important dans le processus 
decisionnel du consommateur en ligne ( Lee 2002; Chang, Cheung et Lai 2005; Chen et 
Barnes 2007). En effet, les activites de commerce electronique se font principalement 
par l'entremise de moyens technologiques et done avec des contacts humains tres limites 
(Rayport et Sviokla 1994). Cette caracteristique propre au commerce electronique fait en 
sorte que la creation d'un sentiment de confiance du consommateur envers le canal 
devient un enjeu majeur pour l'entreprise (Molesworth et Suortti 2002; Lee et 
Huddleston 2006; Alexander, Friend, Godwin et Babis 2006). Black et al. (2002) et 
Bhatnagar et al. (2000) ont observe qu'un haut niveau de confiance et qu'une faible 
perception de risque d'un consommateur envers un canal augmentent significativement 
la probabilite qu'il le prefere. De plus, les resultats obtenus par Montoya-Weiss et al. 
(2003) demontrent qu'une forte perception de risque rattache a l'utilisation d'un site 
Web a un impact negatif sur la preference du consommateur a utiliser ce canal et sur la 
satisfaction face au service. 
Le niveau de confiance envers un canal est, entre autres, fonction de la perception du 
risque (Harridge-March 2006). A ce sujet, la securite des transactions electroniques est 
parmi les facteurs les plus frequemment utilises pour expliquer le niveau de confiance et 
la perception du risque (Miyazaki et Fernandez 2001; Yousafzai, Pallister, et Foxall 
2003; Drennan, Sullivan Mort et Previte 2006; Devaraj, Fan et Kohli 2006). Garbarino et 
Strahilevitz (2004) ont releve 5 risques associes aux achats en ligne. II s'agit de 1) le 
risque de fraude sur les cartes de credits, 2) les sites frauduleux, 3) la perte de la vie 
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privee, 4) les problemes de livraison et 5) les defauts sur le produit. Bhatnagar et al. 
(2000) constatent que la perception du risque est plus grande pour les produits a prix 
eleve et les produits personnels tels que le parfum et les vetements. 
Toutefois, les resultats de recherche quant a l'impact de la perception au sujet de la 
securite sont inconsistants. En effet, d'autres etudes obtiennent des resultats qui 
suggerent que l'importance accordee a la notion de securite des transactions est 
surevaluee et que, dans les faits, ce facteur n'influence que marginalement la preference 
du consommateur pour un canal. Ainsi, des facteurs tels que l'utilite, la commodite, la 
disponibilite et le prix auront davantage d'impact que la preoccupation pour la securite 
(Bellman, Lohse et Johnson 1999; Helander et Khalid 2000; Cho 2006). 
De plus, des etudes demontrent que les entreprises qui ont une bonne reputation, une 
image forte et qui offrent des produits avec des marques bien connues reussissent a 
etablir un climat de confiance plus facilement (Huang, Chen et He 2003; Schrank et 
Dubinsky 2004; Buttner, Schulz et Silberer 2005; Park et Stoel 2005). Plusieurs moyens 
ont ete identifies afin d'aider les entreprises a favoriser la mise en place d'un climat de 
confiance (Alexander, Friend, Godwin et Babis 2006; Lee et Huddleston 2006). Par 
exemple, 1'utilisation d'une tierce partie qui assure la securite de la transaction des fonds 
(ex., Verisign, Truste, WebTrust, etc.) favorise l'etablissement de la confiance du 
consommateur (Loebbecke 2003; Kimery et McCord 2002). Aussi, plusieurs etudes 
demontrent l'importance des elements du design et de l'ergonomie des sites Web dans 
l'etablissement de la confiance des consommateurs en ligne (Song et Zahedi 2005; Liu 
et Arnett 2000; Wan 2000). 
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3.2.2 Attitude envers le canal 
Plusieurs etudes montrent qu'il existe une relation entre 1'attitude du consommateur 
envers un canal et sa preference pour celui-ci (Jarvenpaa et Staples 2000; Goldsmith 
2002; van der Heijden, Verhagen, et Creemers 2003; Strader et Ramaswami 2004; Zhou, 
Chiang et Zhang 2004; So, Wong et Sculli 2005; Mavri et Ioannou 2006; Madlberger 
2006). Aussi, des recherches demontrent que l'attitude des consommateurs envers un 
detaillant se transfere directement a l'egard du site Web de ce detaillant (Balabanis et 
Reynolds 2001; Kim et Park 2005; Wang, Pallister et Foxall 2006b). De plus, Balabanis 
et Reynold (2001) etablissent plusieurs liens qui expliquent l'attitude des 
consommateurs vis-a-vis le site Web d'un commercant. Ainsi, le temps de navigation 
sur le site Web, le niveau d'implication en fonction de la categorie de produits 
recherches, la connaissance d'Internet et l'experience avec Internet permettent 
d'expliquer l'attitude des consommateurs envers le site Web d'un commergant. 
Dans le meme ordre d'idees, Jaywardhena (2004) demontre que l'attitude influence le 
comportement du consommateur en ligne. Ainsi, une attitude positive envers les achats 
electroniques influence fortement 1'intention de faire des depenses en ligne, influence 
positivement le desir de naviguer sur des sites Web de commercants electroniques et 
influence negativement l'intention de changer de canal. De plus, en lien avec les 
recherches psychographiques, Jaywardhena (2004) observe que les valeurs personnelles 
influencent l'attitude du consommateur envers les achats en ligne. Ainsi, des valeurs 
d'auto-direction, de plaisir et d'accomplissement personnel sont positivement associees 
a l'attitude positive du consommateur Internet. 
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3.2.3 Nature de la motivation et le niveau d'implication envers le produit 
La motivation d'un consommateur provient d'un ecart entre un etat souhaite et l'etat 
actuel (Chebat, Filiatrault, et Laroche 2003). Ainsi, plus l'ecart est grand, plus la 
motivation du consommateur sera grande et plus ce dernier sera motive a repondre a son 
besoin en cherchant a eliminer cet ecart. Pour sa part, le niveau d'implication correspond 
au degre de motivation, d'interet et de preoccupation du consommateur envers un objet, 
une relation, un produit (Rothschild 1984; Laurent et Kapferer 1985; Bolfin 1988). 
Ainsi, plus la motivation d'un consommateur est elevee, plus son niveau d'implication 
est eleve. 
3.2.4 Nature de la motivation 
Des etudes demontrent que la nature de la motivation du consommateur influence sa 
preference pour un canal (Parsons 2002; Girard, Korgaonkar et Silverblatt 2003; 
McKinney 2004; Sanchez-Franco et Rolden 2005; Dabholkar 2006; Koo 2006; 
Sivaramakrishnan. Subramanian, Wan et Tang 2007). En effet, comme Black et al. 
(2002) le soulignent, les consommateurs ont davantage tendance a selectionner des 
canaux de commodites tels qu'Internet pour repondre a des motivations instrumentales 
et a selectionner des canaux tels le face-a-face en magasin pour des motivations sociales. 
Donthu et Garcia (1999), Li, Kuo et Russel (1999) et Swaminathan, Lepkowska-White 
et Rao (1999) obtiennent des resultats similaires ou les consommateurs davantage 
orientes vers la reponse a des besoins de commodite preferent Internet et ou les 
consommateurs davantage oriente's vers un besoin de vivre une experience preferent les 
magasins physiques. De plus, Joines, Scherer et Scheufele (2003) constatent que les 
consommateurs qui ont des motivations economiques passent plus de temps a effectuer 
une recherche d'informations sur les produits et services et sont significativement plus 
susceptibles d'utiliser Internet. Aussi, ils constatent que les facteurs de motivations 
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economiques, tout comme les facteurs de motivation de controle de 1'interactivity 
informationnelle et sociale, sont positivement relies a 1'achat de produits en ligne. 
Dans la meme ligne de pensee, une etude menee par Korgaonkar et Wolin (1999) releve 
sept elements de motivation et de preoccupation qui influencent l'utilisation du Web. II 
s'agit de 1) la motivation d'evasion sociale, 2) la preoccupation par rapport a la securite 
et a 1'aspect prive des transactions, 3) la motivation informationnelle, 4) la motivation de 
controle de l'interactivite, 5) la motivation de socialisation, 6) la preoccupation pour la 
vie privee et 7) la motivation economique. 
Pour leur part, Rohm et Swaminathan (2004) observent quatre facteurs de motivation 
des consommateurs, soit 1) la recherche de commodite, 2) le desir de se rendre dans un 
magasin physique, 3) le desir d'obtenir de 1'information pour planifier et magasiner et 4) 
la recherche d'une variete de possibilites chez les detaillants quant aux produits et aux 
marques. Leur etude permet la classification de quatre types de consommateurs en ligne 
sur la base de ces facteurs de motivation. Premierement, ils identifient ceux qui sont tres 
motives par la commodite offerte par Internet. Ce groupe represente 11% des 
consommateurs. Deuxiemement, ils identifient un groupe qu'ils baptisent les chercheurs 
varies. Ce groupe est moderement motive par la commodite offerte par le commerce 
electronique. Leur motivation premiere est la recherche d'alternatives interessantes 
quant aux differents produits et marques offerts par les detaillants. Ce groupe est le plus 
important et represente 41% de la population. Troisiemement, ils identifient un groupe 
qu'ils appellent les acheteurs « balances ». Ce groupe se distingue par le fait qu'il est 
moderement motive par les quatre facteurs de motivation. Finalement, ils identifient un 
groupe qui represente 15% de la population et qui est principalement motive par les 
achats en magasin. 
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3.2.5 Niveau cTimplication 
Le niveau d'implication a souvent ete identifie comme etant un des facteurs ayant le plus 
d'impact sur le comportement du consommateur (Rothschild 1984). Dans cette optique, 
des recherches demontrent un lien entre la preference du consommateur pour un canal et 
son niveau d'implication envers le produit (Balabanis et Reynolds 2001; Eroglu, 
Machleit et Davis 2003; Hogarth et Hilgert 2004; Nysveen et Pedersen 2005; 
Demangeot et Broderick 2006; Floh et Treiblmaier 2006 Kolodinsky). Par exemple, 
suite a 600 entrevues structurees, Wu (2002) presente un modele qui suggere que le 
comportement du consommateur Internet peut s'expliquer par son niveau d'implication 
envers le produit et que ce niveau d'implication est fonction de plusieurs facteurs dont 
les caracteristiques de l'individu, son style de vie, sa perception de ses besoins et des 
variables situationnelles. Egalement, des resultats de recherche demontrent des 
correlations entre le niveau d'implication envers le produit et le temps passe a naviguer 
sur le site Web de detaillants (Balabanis et Reynolds 2001). 
3.2.6 Impact du niveau d'experience et d'expertise avec le canal 
Le niveau d'experience et d'expertise du consommateur avec Internet a un effet sur sa 
preference et sur son comportement par rapport a l'utilisation du commerce electronique 
(Sexton, Johnson et Hignite 2002; Sismeiro et Bucklin 2004; So, Wong et Sculli 2005; 
Nysveen et Pedersen 2005; Frambach, Roest et Krishnan 2007). En effet, des etudes 
demontrent qu'une personne qui a de 1'experience avec les technologies Internet a une 
perception moins grande du risque, a une attitude plus positive envers le site Web d'une 
entreprise et privilegiera davantage l'utilisation d'Internet (Balabanis et Reynolds 2001; 
Montoya-Weiss, Voss et Grewal 2003). Cela a pour effet d'accroitre l'intention 
d'effectuer des achats en ligne et le nombre d'achats en ligne (George 2002). De plus, 
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une experience positive lors d'un achat en ligne influence positivement la probability 
que cet individu repete 1'experience (Foucault et Sheufele 2002). 
3.2.7 Impact du profil demographique et psychographique 
Plusieurs etudes ont evalue 1'impact des caracteristiques demographiques du 
consommateur sur sa preference pour un canal. A ce sujet, les resultats ne sont pas 
concluants. En effet, certaines recherches tendent a demontrer que les consommateurs 
plus jeunes ont tendance a etre plus receptifs aux nouvelles formes de distribution 
(Black, Lockett, Ennew, Winklhofer et McKechnie 2002), que les consommateurs plus 
ages achetent davantage en ligne (Sorce, Perotti et Widrick 2005), que les personnes qui 
achetent en ligne ont un niveau d'education plus eleve et des revenus plus importants 
(Li, Kuo et Russel 1999; Keaveney et Parthasarathy 2001) et qu'il y a une difference 
entre les hommes et les femmes pour ce qui est de la perception du risque (Garbarino et 
Strahilevitz 2004) et du desir d'abandonner les pratiques de magasinage traditionnel 
(Van Slyke, Comunale et Belanger 2002). 
D'autre part, d'autres etudes arrivent a des resultats qui ne trouvent aucun appui 
statistique pour etablir une difference en fonction du revenu, du niveau d'education et du 
sexe (Dennis, Harris et Balraj 2002; Karayanni 2003; Joines, Scherer et Scheufele 2003) 
et ne constatent aucune difference significative en fonction de criteres relies aux profils 
demographiques (Bhatnagar et Ghose 2004). 
En somme, les resultats des etudes en ce qui a trait au profil demographique ne sont pas 
concluants et suggerent que plus de recherches doivent etre faites afin d'ameliorer les 
connaissances sur la question9. Toutefois, l'analyse des etudes nous amene a constater 
9 Malgre qu'elle date de quelques annees, il est interessant de presenter l'etude de Michalak et Jones 
(Michalak et Jones 2003) qui trace le portrait suivant des utilisateurs d'Internet. Ainsi, nous apprenons 
qu'en 2002, 94% des 450 millions d'utilisateurs d'Internet etaient anglophones, qu'un peu plus de la 
28 
que les ecarts entre les differents groupes demographiques tendent a diminuer et a 
s'approcher de ce qui est observe sur le marketplace. 
De plus, les recherches psychographiques offrent des resultats interessants qui 
etablissent un lien entre la preference du consommateur pour un canal et son style de vie 
(Wang, Pallister et Foxall 2006a; Wang, Yeh et Jiang 2006). Par exemple, les 
consommateurs qui ont des styles de vie plus actifs ont une preference plus marquee 
pour les canaux de commodites et faciles d'acces (Black, Lockett, Ennew, Winklhofer et 
McKechnie 2002). De plus, des correlations entre un style de vie «branche», c'est-a-dire 
celui d'un individu qui aime les technologies et qui, generalement, les adopte tot dans 
leur cycle de vie, et l'utilisation d'Internet ont ete etablies (Bellman, Lohse et Johnson 
1999). Dans la meme logique, Kaufman-Scarborough et Lindquist (2002) etablissent un 
lien direct entre le magasinage en ligne (navigation et achat), le temps passe sur Internet 
et l'utilisation de l'ordinateur. De plus, Gupta, Su et Walter (2004b) observent qu'il 
existe une difference quant a la preference du consommateur pour un canal en fonction 
du profil de tolerance au risque des individus. Ainsi, les individus qui ont une aversion 
au risque tendent a etre loyaux envers le premier canal utilise, que ce soit un canal 
electronique ou traditionnel. Aussi, regie generate, les individus neutres face au risque 
preferent un canal different de celui qui est prefere par les individus qui ont une aversion 
au risque. II est egalement interessant de souligner que Gupta, Su et Walter (2004b) ont 
observe que ce ne sont pas toujours les individus neutres face au risque qui preferent les 
canaux electroniques. 
moitie des internautes provenaient de 4 pays, soit les Etats-Unis (33%), la Chine (7,5%), le Royaume-Unis 
(7,3%) et l'Allemagne (5,7%) (Les Canadiens occupaient le Time rang avec 14,2 millions d'internautes, 
soit 3,1%) et que la majorite des internautes (63,1%) habitaient de grands centres urbains. Ces donnees 
demographiques du profil de l'lnternaute indiquent certaines informations pertinentes sur le profil des 
consommateurs potentiels via Internet. 
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3.3 Caracteristiques du produit 
Des recherches etablissent que la preference du consommateur pour un canal est 
influencee par les caracteristiques des produits ( Biswas et Biswas 2004; Peppard et 
Rylander 2005; Zhang et Li 2006). Plus specifiquement, cette preference est influencee 
par la nature de ce produit ( Phau et Poon 2000; Nantel 2002; Vijayasarathy 2002; 
Schoenbachler et Gordon 2002; Girard, Korgaonkar et Silverblatt 2003; Thirumalai et 
Sinha 2005; Hassanein et Head 2005-2006; Venkatesh et Agarwal 2006; Lee et 
Huddleston 2006), par sa complexity (Mukherjee et Hoyer2001; Black, Lockett, 
Ennew, Winklhofer et McKechnie 2002; Klein, Kohne et Oorni 2004; Zhang et 
Reichgelt 2006) et par son niveau d'intangibilite (Phau et Poon 2000; Vijayasarathy 
2002; Laroche, McDougall, Bergeron et Yang 2004; Kruger, Fourie et Terblanche 2005; 
Laroche, Yang, McDougall et Bergeron 2005; Eggert 2006). 
Ainsi, des produits de nature numerique et done faciles a echanger par l'entremise des 
TIC influencent positivement la preference du consommateur pour Internet (Nantel 
2002). Cette tendance bouleverse considerablement certains secteurs economiques tels 
que l'industrie de la musique et l'industrie de l'information. De plus, les resultats 
empiriques obtenus par Thirumalai et Sihha (2005) demontrent que les procedures de 
transaction sur Internet, qui sont relativement plus rigides que celles en magasin, 
engendrent un niveau de satisfaction plus eleve chez les consommateurs pour les 
produits de commodite (ex.: epicerie et fourniture de bureau) et d'achats courants (ex.: 
vetements pret-a-porter) que pour des produits specialises (ex. : robes de mariee). 
Pour leur part, Black et al. (Black, Lockett, Ennew, Winklhofer et McKechnie 2002) 
concluent que plus un produit est penju comme etant complexe, plus la preference du 
canal tend vers des canaux face-a-face, personnalises et qui permettent un haut degre 
d'interaction. Cela s'explique par le fait que les produits complexes sont pergus comme 
etant hautement a risque (Zhang et Reichgelt 2006). 
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Dans le meme ordre d'idees, Eggert (2006) et Laroche et al. (2005) demontrent qu'un 
produit per§u comme etant fortement intangible engendre une perception plus grande de 
risque pour le consommateur. Ainsi, des craintes face a la vie privee, a la securite des 
transactions et du systeme de transaction emergent et ont pour effet d'accroitre la 
preference pour des canaux face-a-face et plus concrets. De plus, Kruger et al. (2005) 
obtiennent des resultats empiriques qui demontrent que l'intangibilite est la 
caracteristique du produit la plus importante pour expliquer la preference pour un canal 
en ligne ou non. 
3.4 Caracteristiques du canal 
Plusieurs caracteristiques propres aux canaux ont ete identifiers comme etant des 
facteurs qui influencent la preference du consommateur pour un canal (Raijas et 
Tuunainen 2001; Liang et Lai 2002; Foucault et Sheufele 2002; King, Sen et Xia 2004; 
Kim, Park et Pookulangara 2005). Ces etudes portent principalement sur l'impact de la 
qualite des sites Web (Blake, Neuendorf, et Valdiserri 2005). La qualite du site Web 
influence positivement la preference du consommateur pour ce canal. Deux facteurs 
importants qui contribuent a la qualite d'un site Web ont ete soulignes, soit le niveau 
d'utilisabilite (incluant la commodite du canal et le design des sites Web) (Burke 2002; 
Palmer 2002; Chen et Macredie 2005; Mazursky et Vinitzky 2005; Venkatesh et 
Agarwal 2006; Kamis 2006; Zviran, Glezer et Avni 2006; Masters et Michael 2007) et le 
niveau d'interactivite du canal (Gammack et Hodkinson 2003; Kim et Kim 2004; 
Yadav et Varadarajan 2005; Lee 2005; Fiore, Kim et Lee 2005; Auger 2005). 
Tel que defini par Nah et Davis (2002), le concept d'utilisabilite fait reference a la 
facilite de trouver les informations recherchees et de savoir ce qui doit etre fait a chaque 
etape d'une tache, et au fait de fournir un effort minimal afin d'accomplir les taches. Le 
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concept d'utilisabilite fait done reference a la facilite de navigation et de recherche 
d'information. Par exemple, une bonne architecture de la presentation des informations 
augmente le niveau d'utilisabilite (Constantinides 2004). 
A ce sujet, les recherches demontrent que l'utilisation d'Internet est perdue comme etant 
davantage utile pour la recherche d'information afin de comparer les differentes offres. 
Aussi, les consommateurs per§oivent un avantage a utiliser Internet pour ce qui est des 
prix offerts, de la quantite et de l'etendue des informations sur les produits (Degeratu, 
Rangaswamy et Wu 2000; Tang et Xing 2001; Dennis, Harris et Balraj 2002; 
Molesworth et Suortti 2002). De plus, plusieurs recherches demontrent qu'il existe un 
lien entre l'utilisation d'un canal et la perception de la commodite offerte par le canal ( 
Degeratu, Rangaswamy et Wu 2000; Madlberger 2006). A ce sujet, Kaufman-
Scarborough et Lindquist (2002) identifient neuf types de commodites que peut remplir 
un canal et pour lesquelles Internet est particulierement performant, soit la commodite 1) 
d'acces au produit, 2) de recherche de produit, 3) d'acquisition de produit, 4) de 
transaction, 5) de temps, 6) de distance, 7) d'horaire, 8) de comparaison de produit et 9) 
d'energie. 
Pour sa part, le concept d'interactivite est relie au niveau d'interaction avec le 
consommateur. Cette interaction peut se faire entre le consommateur et un vendeur ou 
entre les consommateurs. L'interactivite d'un site Web fait egalement reference a deux 
elements fondamentaux, soit la personnalisation et le reseautage (Constantinides 2004). 
Des elements comme un centre d'assistance en ligne qui supporte le consommateur et la 
presence d'applications qui permettent aux consommateurs d'etablir un contact entre 
eux augmente le niveau d'interactivite. L'interactivite a pour effet d'ame'liorer la qualite 
de l'experience du consommateur en reduisant l'incertitude et les dissonances cognitives 
(Gammack et Hodkinson 2003). 
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Finalement, des recherches demontrent que le niveau d'utilisabilite d'un site Web (Roy, 
Dewit et Aubert 2001) et le niveau d'interactivite (Merrilees et Fry 2003) sont deux 
predicteurs du niveau de confiance du consommateur. 
3.5 Question de recherche 
Suite aux revues de litterature concernant les theories de la selection du media et les 
facteurs qui permettent d'expliquer la preference du consommateur pour un canal, nous 
avons pose une question de recherche pour cette these. Ainsi, dans un contexte ou les 
echanges commerciaux se font de plus en plus par l'entremise de multiples canaux10 ou 
le commerce electronique occupe une place toujours plus grande dans les strategies 
commerciales et ou le niveau de virtualite des relations entreprise-consommateurs 
devient un enjeu incontournable, cette these pose la question suivante : 
Quelle relation existe-t-il entre les facteurs qui permettent d'expliquer le 
comportement du consommateur face a sa preference pour un canal dans son 
processus de consommation et les variables decrites par les theories de la selection 
du media ? 
3.6 Modeles presenters dans la litterature 
La recension des ecrits nous a permis d'identifier quelques modeles qui tentent de 
repondre a cette question de recherche. II est done pertinent de faire le point sur les 
Les annexes D et E presentent un exemple des pratiques multi-canaux dans le domaine du commerce de 
detail et quelques donnees sur les pratiques multi-canaux. 
11 L'annexe F presente quelques donnees sur la situation du commerce electronique destine au 
consommateur. 
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connaissances actuelles avant de proposer le modele qui fera l'objet de cette these. Cette 
section presente ces modeles. 
3.6.1 Modele de Black et al. (2002) 
Black et al. (2002) proposent un modele permettant d'expliquer la selection du canal 
(voir Figure 3.1). Ce modele a ete construit a partir d'une etude exploratoire par groupes 
de discussion aupres de 67 consommateurs britanniques de produits financiers. Ainsi, les 
facteurs relatifs aux caracteristiques du produit (sa complexity, la perception du risque et 
le prix) et aux caracteristiques des canaux (interaction humaine, commodite et cout 
d'utilisation) influencent la selection du canal. Pour leur part, ces facteurs sont 
influences par des facteurs relatifs aux caracteristiques du consommateur (niveau 
d'implication, confiance, style de vie, profil demographique et sens ethique) et de 
l'entreprise (image, taille, longevite et nombre de canaux disponibles). Ce modele est 
induit a partir d'observations exploratoires. Par consequent, des etudes empiriques sont 
necessaires afin de valider davantage ce modele. 
34 
Consommateur 
Implication envers la 
categorie de produit 
Confiance 
Profil socio-
















Nombre de canaux 
Selection du canal 
Figure 3.1 : Modele sur la selection d'un canal par un consommateur de produits 
financiers de Black et al. (2002) 
3.6.2 Modele de Schoenbachler et Gordon (2002) 
Un deuxieme modele a ete propose par Schoenbachler et Gordon (2002). Celui-ci tente 
d'expliquer le choix du consommateur d'utiliser plusieurs canaux, un seul canal ou 
aucun (ne pas acheter). Les variables qui expliquent ce choix sont 1) le risque pergu, 2) 
les experiences anterieures avec un marketing direct, 3) la motivation d'acheter par un 
canal en particulier, 4) la categorie de produit et 5) le design du site Web. La Figure 3.2 
presente ce modele. H est important de specifier que, malgre une forte validite apparente, 
ce modele a ete construit sur des bases theoriques et n'a fait l'objet d'aucune validation 
empirique. Ainsi, les liens proposes devront eventuellement etre testes et doivent etre 
consideres en consequence. 
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Figure 3.2 : Modele sur le comportement d 'achat multi-canal de 
Schoenbachler et Gordon (2002) 
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3.6.3 Modele de Saeed. Hwang et Yi (2003) 
Suite a une meta-analyse, Saeed, Hwang et Yi (2003) ont propose un modele qui permet 
d'expliquer le comportement du consommateur pour trois variables dependantes, soit 
l'utilisation du Web, 1'achat en ligne et le comportement post-achat. Ce modele presente 
quatre variables mediatrices, soit la facilite d'utilisation, l'utilite, la confiance et le 
plaisir de magasiner. Le modele presente egalement quatre groupes de variables 
predictives, soit la qualite du systeme, la qualite des informations, la qualite du service et 
les caracteristiques du detaillant et du canal. Deux autres groupes de variables 
moderatrices ont egalement ete presentes dans le modele, soit les caracteristiques 
demographiques/ traits de personnalite et les variables du contexte social. La Figure 3.3 
illustre le modele complet et la relation entre les differentes variables. 
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3.6.4 Modele de Constantinides (2004) 
Pour sa part, Constantinides (2004) a propose un modele du comportement du 
consommateur dans un contexte de commerce electronique qui repose sur la recension 
de 48 articles qui ont ete publies depuis 1998 dans des revues scientifiques d'envergure 
(voir Figure 3.4). Ainsi, il regroupe en deux categories les variables pouvant affecter le 
comportement du consommateur (incluant son choix du canal). Dans un premier temps, 
il regroupe les facteurs incontrolables par les entreprises. Ces facteurs sont les 
caracteristiques du consommateur et les variables environnementales. Dans un deuxieme 
temps, il regroupe les variables controlables par les entreprises. II s'agit des 
caracteristiques du produit/service, des caracteristiques du media et des caracteristiques 
du marchand/intermediaire. Ces facteurs composent ce qu'il appelle 1'experience Web 
du consommateur. 
L'experience Web correspond a l'impression globale du consommateur face a son 
experience en ligne. Ainsi, Constantinides (2004) propose une liste des facteurs qui ont 
ete identifies dans les recherches anterieures et qui influencent l'experience Web du 
consommateur. Autrement dit, il trace le tableau des facteurs sur lesquels les entreprises 
peuvent agir lors de la conception de leur interface avec leurs consommateurs. Ces 
facteurs sont regroupes en trois categories, soit 1) les facteurs de fonctionnalites 
(utilisabilite et interactivite), 2) un facteur psychologique (confiance) et 3) les facteurs 
de contenu (esthetique et marketing mix). La liste complete de ces facteurs est indiquee 
au Tableau 3.1. 
Autres stimuli: facteurs incontrolables lies aux 
personnes et a l'environnement. 
De'mographie et caracteristiques individuelles, culturelles, 





Processus decisionnel du 
consommateur 
Identification du probleme, recherche, 
construction de la confiance, evaluation des 




Choix du produit 
Choix de la marque 
Choix du fournisseur 
Choix du canal 
Experience Web des consommateurs : 
Facteurs controlables 
Figure 3.4: Modele sur les facteurs qui influencent le comportement du consommateur 
Internet de Constantinides (2004) 
Tableau 3.1 : Les facteurs qui influencent l'experience Web du consommateur selon 
Constantinides (2004) 
Facteurs de fonctionnalites 
Utilisabilite 
Commodite 
Navigabilite su site 
Architecture de ['information 
Processus de 
commande/paiement 
Mode de recherche 
Vitesse du site 
Facilite et accessibility 
Interactivite 
Service a la 
clientele/apres vente 
Echange avec le 
personnel de l'entreprise 
Sur mesure 
Effets du reseau 
Facteurs psychologiques Facteurs de contenu 
Confiance 
Securite des transactions 
Utilisation frauduleuse des 
donnees 
Surete des donnees 
Incertitude 
Politique de retour/garanties 
Esthetique 
Design 










3.6.5 Modele de Chang, Cheung et Lai (2005) 
Tout comme Constantinides (2004), Chang, Cheung et Lai (2005) ont realise une revue 
de la litterature et ont propose un modele qui permet d'expliquer l'intention de faire du 
magasinage en ligne. Comme nous pouvons le constater a la lecture de la Figure 3.5, 
Chang et al. (2005) regroupent en trois grandes categories les facteurs pouvant expliquer 
l'intention du consommateur de faire du magasinage en ligne. Premierement, ils 
soulignent la perception des caracteristiques du Web en tant que canal commercial. 
Ainsi, des facteurs tels que la perception du risque, l'avantage relatif du Web par rapport 
aux autres canaux, 1'experience du magasinage en ligne, la qualite du service et la 
confiance ont ete presentes. Deuxiemement, ils regroupent les facteurs relatifs aux 
caracteristiques du site Web et du produit. Finalement, un regroupement pour les 
caracteristiques propres au consommateur tel que la nature de 1'orientation de 
magasinage du consommateur, les variables demographiques, l'experience et les 
connaissances relatives aux ordinateurs et a Internet, le sens de l'innovation du 
consommateur et les variables psychologiques a ete fait. 
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Figure 3.5. Modele sur rintention du consommateur de faire l'utilisation du magasinage 
en ligne de Chang, Cheung et Lai (2005) 
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3.7 Conclusion 
Ce chapitre presentait une revue de la litterature sur les differents facteurs qui permettent 
d'expliquer la preference du consommateur pour un canal dans son processus d'achat. 
Cette revue de la litterature nous a permis de faire les deux principaux constats suivants. 
Premierement, les etudes que nous avons recensees presentent des resultats qui 
permettent d'etablir des liens entre ces differents facteurs et la preference du 
consommateur pour un canal. Toutefois, ces etudes ne presentent aucun modele complet 
qui a fait l'objet de validation empirique. En effet, les resultats empiriques presentent 
des resultats fragmentaires et ne tiennent pas compte de l'ensemble des variables 
identifiees et les modeles plus complets proposes reposent sur la base d'observations 
exploratoires ou sont des modeles theoriques. Consequemment, le developpement d'un 
modele qui tient compte de tous ces facteurs et la validation empirique de ce dernier est 
une voie de recherche interessante et pertinente pour le developpement de connaissances 
scientifiques. Cette demarche enrichira les connaissances au sujet du comportement du 
consommateur dans un contexte de commerce electronique en permettant de mieux 
comprendre la dynamique entre les variables et en identifiant V importance relative de 
ces dernieres. Ces connaissances aideront les entreprises a prendre de meilleures 
decisions quant a leurs investissements Internet, a 1'adoption de pratiques de commerce 
electronique et a l'agencement des differents canaux destines aux consommateurs. De 
plus, de telles connaissances offriront aux entreprises un cadre de reflexion dans 
l'etablissement de strategies commerciales, plus particulierement de strategies de 
commerce destinees aux consommateurs. Par consequent, nous proposons de prendre 
cette direction et de realiser une recherche qui proposera et testera empiriquement un 
modele intdgrateur qui permet d'expliquer la preference du consommateur pour un 
canal. 
Deuxiemement, nous constatons qu'aucune etude ne considere l'impact de la virtualite 
sur le comportement du consommateur. Pourtant, comme nous 1'avons vu au chapitre 
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precedent, des etudes demontrent que cette dimension organisationnelle influence la 
nature des relations entre les individus et la nature des informations echangees (Davidow 
et Malone 1992; Barnatt 1995; Venkatraman et Henderson 1998; Evans et Wurster 
1999; Brunelle 2003; Kirkman et Mathieu 2005; Gibson et Gibbs 2006). Ainsi, puisqu'il 
apparait evident que la virtualite influence la preference du consommateur pour un canal 
et que cette dimension joue desormais un role important dans les relations commerciales 
(Rayport et Sviokla 1994 et 1995; Evans et Wurster 1997 et 1999), il est pertinent 
d'inclure cette dimension dans le modele que nous proposerons et testerons. 
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CHAPITRE 4: DEVELOPPEMENT DU CADRE CONCEPTUEL ET 
PES HYPOTHESES 
La revue de la litterature nous a permis de tracer le portrait des connaissances actuelles 
sur les facteurs qui expliquent la preference du consommateur pour un canal. Cette 
recension des ecrits nous a permis d'identifier neuf facteurs qui expliquent cette 
preference. II s'agit 1) du niveau de confiance, 2) de la perception du risque lie a 
l'utilisation du canal, 3) de l'attitude envers le canal, 4) du niveau d'experience avec le 
canal, 5) de la nature de la motivation du consommateur, 6) du niveau d'implication 
envers le produit, 7) du niveau de complexity du produit per§u par le consommateur, 8) 
du niveau d'intangibilite du produit penju par le consommateur et 9) du profil 
demographique du consommateur. De plus, nous avons recense et presente quatre 
theories de la selection du media. Ces dernieres offrent un fondement theorique solide 
afin de tenir compte de l'impact de la virtualite dans la preference pour un canal. II s'agit 
des theories de la richesse du media, de 1'expansion du canal, de la compatibilite 
stimulus-traitement central et de 1'adequation cognitive. Selon ces theories, nous 
pouvons expliquer la preference du consommateur pour un canal en fonction de sa 
recherche de l'adequation entre sa perception de la nature des informations presentees 
sur le canal et ses besoins informationnels. 
Cette demarche nous a permis de faire quelques constats. Premierement, nous observons 
qu'aucune etude n'a teste empiriquement de modele integrateur en tenant compte 
simultanement de l'ensemble des facteurs identifies dans la litterature. Deuxiemement, 
nous constatons qu'aucune validation empirique concernant les theories de la selection 
du media n'a ete faite dans un contexte de relations commerciales. Finalement, nous 
constatons 1'absence d'etudes etablissant la relation qui unit les neuf facteurs que nous 
avons identifies et les variables proposees dans les theories de la selection du media. Sur 
la base de ces constats, nous souhaitons 1) tester empiriquement et simultanement la 
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relation entre les facteurs identifies dans la litterature et la preference du consommateur 
a l'aide de modeles d'equations structurelles, 2) tester empiriquement les theories de la 
selection du media dans un contexte de commerce destine au consommateur et 3) 
developper et tester empiriquement un modele du comportement du consommateur qui 
permet d'expliquer la relation entre ces variables afin de comprendre la preference du 
consommateur pour un canal. 
Dans cette optique, ce chapitre presente un modele sur la preference du consommateur 
qui permet de repondre a chacun de ces objectifs. Ce modele est construit sur la base de 
la revue de la litterature presentee aux chapitres 2 et 3 et sur la base des resultats d'une 
etude preliminaire que nous avons realisee prealablement. Cette etude avait pour but de 
nous permettre de mieux comprendre la dynamique qui explique la preference du 
consommateur pour un canal et de comprendre la relation qui unit les variables que nous 
avons identifiees dans la litterature. La section qui suit presente une description de cette 
etude. 
4.1 Etude preliminaire 
II est pertinent de realiser une etude preliminaire afin de mieux comprendre un 
phenomene lorsque nous possedons peu de connaissances sur le sujet. (Miles et 
Huberman, 1994). Ainsi, puisqu'il n'existe aucune etude qui unit les facteurs presentes 
dans la litterature et les variables rattachees a l'impact de la virtualite il devenait 
indispensable de proceder ainsi. Dans cette optique, il est fortement recommande de 
realiser une etude exploratoire qualitative (Maignan et Lukas 1997; Calder et Tybout, 
1987). Nous avons done fait ce choix. 
L'objectif de l'etude qualitative exploratoire que nous avons realisee etait de mieux 
comprendre les mecanismes qui permettent d'expliquer la preference du consommateur 
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pour un canal et de mieux comprendre les relations qui unies les differentes variables 
afin de proposer un cadre conceptuel pertinent et adequat. Dans cette optique, tel que 
suggeree par Gould et al. (1997), Shneiderman (1992) et Mayhew (1992), nous avons 
opte pour une approche iterative. Cette approche permet de developper rapidement et 
efficacement de nouvelles connaissances. De plus, cette approche est particulierement 
pertinente lorsque l'objectif de l'etude est d'etablir des relations entre des variables et de 
developper un modele de recherche (Calder et Tybout, 1987). 
Une collecte de donnees par l'entremise d'entrevues ouvertes, d'entrevues semi-
structurees et d'entrevues par petits groupes a ete faite. Ces entrevues ont ete realisees 
aupres de sujets qui avaient achete un ordinateur au cours des 6 derniers mois. Un guide 
d'entrevue a ete elabore et a servi lors des entrevues afin d'assurer une collecte 
d'informations qui representait 1'ensemble des variables. Tel que present par 1'approche 
iterative, a la suite de chaque entretien le guide d'entrevue etait ameliore afin d'integrer 
les nouvelles connaissances acquises. II est suggere d'interviewer de nouveaux sujets 
jusqu'a saturation et redondance des connaissances acquises. Ainsi, 48 sujets ont ete 
interroges avant d'atteindre ce point. 
Nous avons choisi de mettre l'emphase sur deux etapes du processus de consommation, 
soit la recherche d'information et la transaction. Ces deux etapes ont ete reconnues 
comme etant deux etapes charnieres dans 1'explication du comportement du 
consommateur sur Internet (Ranganathan et al. 2003; Foucault et Sheufele 2002; 
Hensmans et al. 2001). De plus, nous avons choisi de limiter l'etude a revaluation de 
deux canaux qui represented les deux extremes du continuum de la virtualite, soit le 
magasin en ligne et le magasin briques et mortier (Brunelle 2003; Venkatraman et 
Henderson 1998; Rayport et Sviokla 1994). 
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Les resultats de cette etude ont permis la construction d'un modele sur la preference du 
consommateur pour un canal. Ce modele, ainsi que les hypotheses qui s'y rattachent, 
sont presentes dans les sections qui suivent. 
4.2 Modele sur la preference du consommateur pour un canal 
La Figure 4.1 illustre le modele que nous proposons de tester. Le resultat de notre revue 
de la litterature presente au chapitre 2 nous amene a proposer que la preference du 
consommateur pour un canal est fonction de sa recherche de la meilleure adequation 
entre la nature de ses besoins informationnels et sa perception de la nature des 
informations presentees sur le canal. De plus, sur la base des resultats des etudes 
anterieures que nous avons presentees au chapitre 3 et des resultats de 1'etude 
preliminaire que nous avons realisee nous croyons que la recherche de cette adequation 
agit comme variable intermediate entre les nombreux facteurs presentes dans la 
litterature et la preference du consommateur pour un canal. Dans ce sens, nous croyons 
que les facteurs identifies dans la litterature jouent un role indirect dans l'etablissement 
de cette preference du consommateur pour un canal et que la recherche de cette 
adequation est au coeur de la dynamique qui determine cette preference du 
consommateur pour un canal. Afin de verifier ces hypotheses, nous proposons de 
realiser une etude qui s'inspire de celles presentees par Nielsen (2005), Richard et 
Chandra (2004), Jayawardhena (2004), Biswas (2004), Montoya-Weiss et al. (2003), 
George (2002) et Laroche, Bergeron et Goutaland (2001). Ainsi, nous developperons un 
modele qui reflete cette relation indirecte entre ces variables et nous le testerons par des 
analyses statistiques a l'aide de modeles d'equations structurelles (Venkatramen 1989; 
Byrne 1994). Ainsi, a l'image de ces etudes, les sections qui suivent presentent les 
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Figure 4.1: Modele de recherche sur la preference du consommateur pour un canal 
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4.3 Antecedents de la preference du consommateur pour un canal 
Tout d'abord, sur la base des theories de la selection du media (Daft et Lengel 1986 et 
1988; Vessey 1991; King et Xia 1997; Carlson et Zmud 1999), nous posons l'hypothese 
suivante : 
Hypothese la : Dans un contexte de commerce destine au consommateur, le niveau 
d'adequation entre les besoins informationnels du consommateur et sa perception de la 
nature des informations presentees par le canal influence significativement la 
preference pour un canal lors de la recherche d'information. Ainsi, plus Vadequation 
est grande, plus la preference est grande. 
Hypothese lb : Dans un contexte de commerce destine au consommateur, le niveau 
d 'adequation entre les besoins informationnels du consommateur et sa perception de la 
nature des informations presentees par le canal influence significativement la 
preference pour un canal lors de la realisation d'une transaction. Ainsi plus 
Vadequation est grande, plus la preference est grande. 
Ces hypotheses sont coherentes avec notre objectif de verifier si les theories de la 
selection du media peuvent etre etendues au contexte de commerce destine au 
consommateur. De plus, sur la base des observations que nous avons faites lors de notre 
etude preliminaire et de l'etude de Verhoef et al. (2007), nous proposons l'hypothese 
suivante : 
Hypothese 2 : Le niveau de preference du consommateur pour un canal pour la 
recherche d'information influence significativement le niveau de preference pour un 
canal pour la realisation d'une transaction. 
50 
4.4 Antecedents de la perception de la nature des informations presentees par le 
canal 
Les recherches relatives a la theorie de la richesse du media etablissent clairement que le 
type de media influence la perception de la nature des informations presentees par le 
canal (Daft et Lengel 1986; (Lengel et Daft 1988; Russ, Daft et Lengel 1990; Goodhue 
et Thompson 1995). Dans cette optique, nous choisissons d'utiliser le concept de 
perception de la richesse du media pour evaluer la perception de la nature des 
informations presentees par le canal. De plus, il est pertinent de noter que la distinction 
entre les informations sensorielles et non-sensorielles proposee par Degeratu et al. 
(2000) est etroitement liee au concept de richesse de l'information. En effet, les 
informations riches sont des informations qui sont personnalisees, flexibles et qui 
s'adaptent rapidement aux besoins et aux exigences de l'individu (Rice 1992). Par 
consequent, un canal qui offre des informations riches permet a un individu d'obtenir 
plus facilement des informations sensorielles qu'un canal qui offre des informations 
pauvres. Inversement, un canal qui offre des informations pauvres, c'est-a-dire des 
informations precises et rigides qui ne s'adaptent pas aux besoins et aux exigences de 
l'individu, permet a un individu qui cherche des informations non-sensorielles de ne pas 
se perdre inutilement dans une mer d'informations et d'obtenir plus efficacement les 
informations recherchees (Daft et Lengl 1986). Ainsi, l'utilisation du concept de richesse 
de l'information est pertinente et coherente avec les objectifs de cette recherche et 
permet une definition plus precise de la nature des informations penjues par le 
consommateur. 
Sur la base des resultats des recherches anterieures et de 1'etude exploratoire que nous 
avons realisee, nous croyons que quatre facteurs influencent cette perception de la nature 
des informations presentees par le canal, soit 1) le niveau de confiance du consommateur 
envers le canal (Bart, Shankar, Sultan et Urban 2005), 2) son niveau de risque per§u lie a 
l'utilisation du canal (Molesworth et Suortii 2002), 3) son niveau d'experience avec le 
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canal (Carlson et Zmud 1999) et 4) son attitude en vers le canal (Jayawardhena 2004). 
Les sections qui suivent presentent les hypotheses sur les relations entre ces variables. 
4.4.1 Niveau de confiance et perception du risque lie a T utilisation du canal 
Plusieurs etudes demontrent l'importance de la confiance envers un canal et de la 
perception du risque dans 1'explication de la preference du consommateur pour un canal 
(Lee 2002; Molesworth et Suortti 2002; Motoya-Weiss, Voss et Grewal 2003; Garbarino 
et Strahilevitz 2004; Lu, Hsu et Hsu 2005; Devaraj, Fan et Kohli 2006). Toutefois, dans 
une logique empruntee a la theorie de 1'expansion du canal et sur la base des resultats de 
1'etude exploratoire que nous avons realisee, nous croyons que ce lien est indirect. En 
effet, nous croyons qu'un consommateur qui a un niveau de confiance eleve envers un 
canal sera moins sensible a 1'effort necessaire pour decoder et encoder les informations 
presentees sur un canal, et percevra done ce canal comme presentant des informations 
plus riches. II en est de meme pour les consommateurs qui percoivent un faible niveau 
de risque envers le canal. Ceci nous amene a poser les deux hypotheses suivantes : 
Hypothese 3 : Le niveau de confiance du consommateur envers un canal influence 
significativement sa perception de la nature des informations presentees par le canal. 
Plus specifiquement, plus le consommateur a un niveau de confiance eleve envers le 
canal, plus il percevra le canal comme presentant des informations riches. Inversement, 
moins le consommateur a un niveau de confiance eleve envers le canal, moins il 
percevra le canal comme presentant des informations riches. 
Hypothese 4 : Le niveau de risque perqu par le consommateur envers un canal 
influence significativement sa perception de la nature des informations presentees par le 
canal. Plus specifiquement, moins le niveau de risque perqu par le consommateur est 
eleve, plus le consommateur percevra le canal comme presentant des informations 
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riches. Inversement, plus le niveau de risque pergu par le consommateur est eleve, 
moins le consommateur percevra le canal comme presentant des informations riches. 
4.4.2 Niveau cTexperience avec le canal 
Les etudes de King et Xia (1997) et de Carlson et Zmud (1999), qui servent de 
fondements a la theorie de l'expansion du canal, demontrent un lien entre le niveau 
d'experience d'un travailleur avec le canal et sa capacite de decoder et d'encoder plus 
facilement de l'information sur un canal. Le niveau d'experience avec le canal influence 
done la perception de sa richesse. Les resultats de notre etude exploratoire indiquent que 
le meme phenomene se produit avec les consommateurs. Ceci nous amene a poser 
l'hypothese suivante : 
Hypothese 5 : Le niveau d'experience du consommateur avec un canal influence 
significativement sa perception de la nature des informations presentees par le canal. 
Plus specifiquement, plus le consommateur a un niveau d'experience eleve avec un 
canal, plus il percevra le canal comme presentant des informations riches. Inversement, 
moins le consommateur a un niveau d'experience eleve avec un canal, moins il percevra 
le canal comme presentant des informations riches. 
4.4.3 Impact de 1'attitude envers un canal 
Sur la base de nos entretiens exploratoires, nous croyons que 1'attitude envers le canal 
influence la perception de la nature des informations presentees par le canal. Ainsi, nous 
croyons que la relation que certaines etudes ont soutenue entre 1'attitude et la preference 
du consommateur pour un canal (Balabanis et Reynold 2001; Jayawardhena 2004; So, 
Wong et Sculli 2005; Madlberger 2006) est indirecte. En effet, 
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Dans la meme logique que celle proposee par la theorie de 1'expansion du canal (Carlson 
et Zmud 1999), nous croyons qu'une attitude positive envers un canal aura pour effet de 
rendre le consommateur moins sensible a l'effort necessaire pour decoder et encoder les 
informations presentees sur un canal, et l'incitera done a percevoir ces informations 
comme etant plus riches. Les resultats de 1'etude exploratoire que nous avons realisee 
supportent cette relation et cette explication. Cela nous amene a poser l'hypothese 
suivante : 
Hypothese 6 : L'attitude du consommateur envers un canal influence significativement 
sa perception de la nature des informations presentees par le canal. Plus 
specifiquement, plus le consommateur a une attitude positive envers le canal, plus il 
percevra le canal comme presentant des informations riches. Inversement, moins le 
consommateur a une attitude positive envers le canal, moins il percevra le canal comme 
presentant des informations riches. 
AAA Relation entre confiance envers le canal, risque percu lie a 1'utilisation du canal et 
experience avec le canal 
Tel que presente au chapitre 2, plusieurs etudes etablissent une relation entre les 
variables confiance envers le canal, risque perc,u lie a 1'utilisation du canal et experience 
avec le canal. Entre autres, les resultats presentes par Harridge-March (2006) supportent 
une relation entre la confiance et le risque perc,u envers un canal. De plus, Motoya-
Weiss et al. (2005) obtiennent des resultats qui etablissent une relation entre la 
confiance, le risque perc,u et le niveau d'experience du consommateur avec un canal. Sur 
la base de ces recherches, nous proposons de tester les hypotheses suivantes : 
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Hypothese 7a : La perception du risque envers un canal influence significative et 
negativement le niveau de confiance du consommateur envers ce canal. 
Hypothese 7b : Le niveau d'experience avec le canal influence significative et 
positivement le niveau de confiance du consommateur envers ce canal 
Hypothese 7c: Le niveau d'experience avec le canal influence significative et 
negativement la perception du risque envers ce canal 
4.5 Antecedents de la nature des besoins informationnels 
La revue de la litterature nous amene a identifier deux types d'informations qu'un 
consommateur peut chercher (Vessey 1991; Degeratu et al. 2000;). Premierement, le 
consommateur peut chercher des informations qui reposent sur une appreciation globale 
ou une impression generate qui est liee a la manipulation du produit ou a son 
observation. Tel que Degeratu et al. (2000) le proposent, nous appellerons ce type 
d'information sensoriel. Cela signifie que 1'evaluation du produit s'appuie 
principalement sur des informations percues par les sens et sur la recherche 
d'impressions et de sensations. Par exemple, un consommateur peut chercher a toucher 
le produit, a le voir, a le sentir, a le gouter ou a l'ecouter pour evaluer certains attributs 
tels que l'impression de qualite, la facilite de manipulation, 1'appreciation du design, etc. 
En lien avec les theories de la richesse du media et de 1'adequation cognitive, la 
recherche de ce type d'information correspond a la recherche d'informations riches et 
sous forme spatiale. Deuxiemement, le consommateur peut chercher a obtenir des 
informations precises sur certaines caracteristiques du produit. Tout comme Degeratu et 
al. (2000) le proposent, nous pouvons appeler ce type d'information non-sensoriel. Dans 
ce sens, 1'evaluation du produit se fait principalement sur la base d'informations 
symboliques (chiffres, mots, logos, etc.) telles que le nom du fabriquant, la marque de 
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commerce, les caracteristiques techniques, etc. En lien avec les theories de la richesse du 
media et de 1'adequation cognitive, cette recherche d'information correspond a la 
recherche d'informations « pauvres » et sous forme symbolique. 
Sur la base des revues de la litterature presentees aux chapitre 2 et 3 et des resultats de 
notre etude exploratoire, nous proposons que la nature des besoins informationnels du 
consommateur est influencee par plusieurs facteurs tels que son niveau d'implication 
envers le produit (Wu 2002), les caracteristiques du produit (son niveau de complexity et 
d'intangibilite) (Black et al. 2001) et la nature de sa motivation (Joines et al. 2003; 
Korgaonkar et Wolin 1999). Les sections qui suivent presentent nos hypotheses sur les 
relations anticipees entre ces variables. 
4.5.1 Niveau d'implication envers le produit 
Les recherches anterieures ont clairement etabli qu'un haut niveau d'implication du 
consommateur envers le produit influence son processus decisionnel en l'incitant a 
effectuer une recherche d'information plus minutieuse (Chebat et al. 2003 p.31). De 
plus, des etudes specifiques au commerce electronique ont demontre l'importance du 
niveau d'implication du consommateur pour expliquer le comportement du 
consommateur (Wu 2002). Dans cette optique nous posons l'hypothese qu'il existe une 
relation entre le niveau d'implication du consommateur envers le produit et la nature des 
besoins informationnels du consommateur. Cette relation peut s'expliquer par le fait que 
plus un consommateur cherche de 1'information, plus il accordera de l'importance a 
toutes les formes d'information et que, par consequent, l'importance accordee aux 
informations de type sensoriel, de type non-sensoriel et relative au prix augmentera. 
Ceci nous amene a poser l'hypothese suivante : 
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Hypothese 8 ; Le niveau a"implication du consommateur envers le produit influence 
significativement la nature des besoins informationnels du consommateur. Plus 
specifiquement, plus le niveau d'implication envers le produit est eleve, a) plus le 
consommateur accordera d'importance aux informations de type sensoriel, b) plus il 
accordera d'importance aux informations de type non-sensoriel et c) plus il accordera 
d'importance aux informations relatives auprix. 
4.5.2 Caracteristiques du produit 
Les donnees presentees par Black et al. (2001) permettent d'observer que les 
consommateurs tentent d'obtenir une comprehension satisfaisante du produit, 
principalement par 1'acquisition d'information de type sensoriel, avant de passer a la 
recherche d'information de type non-sensoriel. Ces observations sont coherentes avec 
les resultats de notre etude exploratoire qui nous ont permis d'observer que les 
consommateurs qui souhaitent acheter un ordinateur tentent d'obtenir, par la recherche 
d'information sensorielle, un niveau de comprehension qu'ils jugent suffisant et 
satisfaisant avant de passer a la recherche d'information de type non-sensoriel. Nous 
pouvons done croire qu'il existe une sequence dans la recherche de ces deux types 
d'information. 
En continuite avec cette observation, notre recension des ecrits nous amene a retenir que 
deux principales caracteristiques du produit doivent etre considerees, soit la complexite 
per§ue du produit (Black, Lockett, Ennew, Winklhofer et McKechnie 2002) et le niveau 
d'intangibilite du produit (Laroche et al. 2003). Sur la base de l'existence d'une 
sequence dans la nature des informations recherchees, les deux sections qui suivent 
decrivent la relation anticipee entre ces variables. 
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4.5.3 Complexite perdue du produit 
La complexite d'un produit correspond a la perception de la difficulte a l'utiliser et a 
comprendre son fonctionnement (Kotteaku 1995; Mukherjee et Hoyer 2001). Dans cette 
optique, nous croyons que la complexite du produit est significativement reliee a la 
nature des besoins informationnels. Nous proposons l'hypothese que plus le produit est 
per?u comme etant complexe, plus le consommateur cherchera a augmenter sa 
connaissance du produit par 1'acquisition d'information de type sensoriel. Ceci peut 
s'expliquer par le fait que plus le consommateur pergoit un produit comme etant 
complexe, plus il cherchera a accroitre sa comprehension du produit et de son 
fonctionnement et telle que nous avons pu 1'observer durant notre etude exploratoire 
preliminaire et tel que Black et al. (2002) le soutiennent, cette demarche semble se faire 
davantage par la recherche d'informations sensorielles. Nous posons done l'hypothese 
suivante : 
Hypothese 9 : Le niveau de complexite pergue du produit influence significativement la 
nature des besoins informationnels du consommateur. Plus specifiquement, a) plus le 
produit est percu par le consommateur comme etant complexe, plus le consommateur 
accordera d'importance aux informations de type sensoriel. Inversement, b) moins le 
produit est percu par le consommateur comme etant complexe, plus le consommateur 
accordera d'importance aux informations de type non-sensoriel et c) aux informations 
relatives au prix. 
4.5.4 Intangibilite mentale du produit 
Un des principaux effets de l'accroissement de la virtualite dans les relations est 
l'augmentation de l'importance de la dimension intangible des produits (Rayport et 
Sviokla 1994 et 1995; Russell Williams et Miriam Dargel 2004; Peppard et Rylander 
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2005). L'intangibilite correspond a ce qui ne peut etre touche, ce qui est difficile a 
concevoir mentalement, ce qui ne peut pas etre mesure, ce qui est flou. Laroche, 
Bergeron et Goutaland (2001) ont decouvert que l'intangibilite est composee de trois 
dimensions (physique, mentale et generale). lis etablissent que la dimension la plus 
importante, et qui est celle que nous retiendrons pour cette etude, est l'intangibilite 
mentale. L'intangibilite mentale reflete la clarte de la representation mentale d'un objet. 
Ainsi, on comprend par cette dimension que la tangibilite physique n'assure pas 
necessairement une representation mentale claire d'un objet. Par exemple, un ordinateur, 
est un produit physique et concret, mais ce dernier peut etre plus intangible mentalement 
que le service d'un pompiste a la station-service si la representation mentale qu'un 
individu se fait de 1'ordinateur est plus floue et abstraite que celle du service du 
pompiste. 
En lien avec la theorie de l'adequation cognitive, nous croyons qu'il existe une relation 
entre l'intangibilite d'un produit et la nature des besoins informationnels du 
consommateur. Les resultats de Black et al. (2002) et de notre etude exploratoire indique 
que plus le produit est pergu comme etant intangible, plus le consommateur cherchera a 
augmenter sa connaissance du produit par l'acquisition d'information de type sensoriel. 
Ceci nous amene a poser l'hypothese suivante : 
Hvpothese 10 : Le niveau d'intangibilite du produit influence significativement la 
nature des besoins informationnels du consommateur. Plus specifiquement, plus le 
produit est pergu par le consommateur comme etant intangiblet, a) plus le 
consommateur accordera de Vimportance aux informations de type sensoriel. 
Inversement, b) moins le produit est pergu par le consommateur comme etant intangible, 
plus le consommateur accordera de Vimportance aux informations de type non-sensoriel 
et c) aux informations relatives au prix. 
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4.5.5 Nature de la motivation 
Comme le soulignent Black et al. (2001), nous pouvons regrouper en deux categories les 
types de motivation, soit les motivations instrumentales et les motivations sociales. Les 
etudes presentees dans la litterature demontrent qu'un consommateur qui a des 
motivations instrumentales est davantage a la recherche d'informations precises telles 
que le prix, la marque, les caracteristiques, etc. afin de les comparer et de prendre une 
decision, tandis qu'un consommateur qui a une motivation davantage sociale est plutot a 
la recherche d'informations sensorielles afin d'obtenir des impressions et une 
comprehension plus globale du produit, de discuter avec un representant ou une 
personne ressource, d'evaluer la sensation que procure l'utilisation du produit, etc. 
(Korgaonkar et Wolin 1999; Joines, Scherer et Scheufele 2003; Rohm et Swaminathan 
2004). Ainsi nous posons l'hypothese suivante : 
Hypothese 1 1 : La nature de la motivation du consommateur influence significativement 
la nature des besoins informationnels du consommateur. Plus specifiquement, plus la 
motivation du consommateur est de type instrumental (recherche de commodite), a) 
moins il accordera de Vimportance aux informations sensorielles et b) plus le 
consommateur accordera de Vimportance aux informations de type non-sensoriel et c) 
aux informations relatives au prix. Inversement, plus la motivation du consommateur est 
de type social, d) plus le consommateur accordera de I 'importance aux informations de 
type sensoriel et e) moins il accordera de l'importance aux informations de type non-
sensorielle etf) aux informations relatives au prix. 
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4.5.6 Relation entre le niveau d'implication du consommateur, la complexite percue du 
produit et 1'intangibilite mentale 
Tel que presente au chapitre 3, Zhang et Reichgelt (2006), Eggert (2006) et Kruger, 
Fourrier et Terblanche (2005) ont demontre une relation entre les variables niveau 
d'implication du consommateur envers le produit, complexite pergue du produit et 
intangibilite mentale. Sur la base de ces recherches, nous proposons de tester les 
hypotheses suivantes : 
Hypothese 12a : Le niveau de complexite pergue du produit influence significative et 
positivement le niveau d'implication du consommateur. 
Hypothese 12b : Le niveau d'intangibilite mentale du produit influence significative et 
positivement le niveau d'implication du consommateur. 
Hypothese 12c : Le niveau d'intangibilite mentale du produit influence significative et 
positivement le niveau de complexite pergue du produit. 
4.6 Variables de controle 
La revue de la litterature a mis en evidence plusieurs variables qui peuvent avoir un 
impact sur la preference du consommateur pour un canal. Notons entre autres les 
variables rattachees au profil demographique du consommateur, a 1'utilisation reelle 
faite d'Internet, aux achats anterieurs du produit et a 1'attitude envers le ddtaillant du 
produit. Ces variables sont considerees comme des variables de controle dans ce modele. 
Hypothese 13a: // existe une relation significative entre la preference du 
consommateur pour un canal lors de sa recherche d'information et a) son age, b) son 
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revenu, c) son sexe, d) son niveau a"education, e) son utilisation generate dInternet, f) 
le nombre d'experiences d'achat d'ordinateur et g) son attitude envers le detaillant. 
Hvpothese 13b : // existe une relation significative entre la preference du 
consommateur pour un canal lors de la realisation d'une transaction et a) son age, b) 
son revenu, c) son sexe, d) son niveau d'education, e) son utilisation generate d'Internet, 
f) le nombre d'experience d'achat d'ordinateur et g) son attitude envers le detaillant. 
4.7 Conclusion 
Dans ce chapitre, nous avons decrit un modele qui presente la relation entre les variables 
qui expliquent la preference du consommateur pour un canal. En resume, ce modele, qui 
s'inspire des theories de la richesse du media, de l'expansion du canal, de la 
compatibility stimulus-traitement central et de 1'adequation cognitive, propose que la 
recherche de 1'adequation entre la nature des besoins informationnels et la perception de 
la nature des informations presentees sur le canal agit comme variable intermediaire 
entre les nombreux facteurs presentes dans la litterature et la preference du 
consommateur pour un canal. Ainsi, sur la base de notre revue de la litterature et 
d'entretiens exploratoires que nous avons realises, nous avons presente nos hypotheses 
concernant la relation entre les variables qui permettent d'expliquer la preference du 
consommateur pour un canal. Le chapitre suivant presente les considerations 
methodologiques de cette etude. 
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CHAPITRE 5: METHODOLOGIE 
Ce chapitre presente l'approche methodologique empruntee afin de tester statistiquement 
les hypotheses proposees au chapitre precedent. En bref, une analyse par modeles 
d'equations structurelles a partir de donnees collectees a l'aide de questionnaires en 
ligne a ete realisee. Les sections qui suivent indiquent en detail la demarche suivie, les 
mesures utilisees et la construction de l'outil de collecte de donnees. 
5.1 Demarche 
L'objectif de cette these repose principalement sur 1'application de theories (theorie de 
la richesse du media, theorie de l'expansion du canal, theorie de la compatibilite 
stimulus-traitement central et theorie de 1'adequation cognitive) dans un nouveau 
domaine d'application (relation commerciale B2C). Dans cette optique, Calder, Phillips 
et Tybout (1981, 1982 et 1983) ainsi que McGrath et Brinberg (1983) prescrivent une 
demarche orientee vers l'atteinte d'une forte validite interne. Nous avons done fait des 
choix methodologiques qui vont dans ce sens. Cette these propose de comparer le 
comportement du consommateur face a deux canaux differents, soit le magasin briques-
et-mortier et le magasin en ligne. Ces deux canaux representent des niveaux de virtualite 
differents qui se trouvent aux antipodes du continuum de la virtualite (Rayport et 
Sviokla 1994). Ainsi, le magasin briques-et-mortier represente un canal tres peu virtuel 
et le magasin en ligne un canal tres virtuel. Ce type de comparaison a ete adopte par 
plusieurs autres chercheurs . De plus, puisque ce sont principalement les etapes de la 
recherche d'information et celle de la realisation de la transaction qui sont affectees par 
les possibilites du commerce electronique (Anderson et Anderson 2002), cette these 
12 Voir Van Den Bosch et Volberda (2001; Hensmans, Van Den Bosch et Volberda (2001; Foucault et 
Sheufele (2002; Ranganathan, Goode et Ramaprasad (2003); Rohm et Swaminathan (2004); Hensmans; 
Kuan et Bock (2007). 
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porte sur l'etude de ces deux etapes du processus de consommation. Finalement, en 
fonction des objectifs poursuivis de forte validite interne et considerant le nombre eleve 
de variables traitees dans le modele, cette these concentre ses efforts sur l'etude du 
processus de consommation d'un seul produit, soit l'ordinateur personnel. Le choix de 
ce produit est pertinent pour plusieurs raisons. Premierement, les consommateurs 
peuvent realiser leur recherche d'information et leur transaction par l'entremise de 
plusieurs canaux dont le magasin briques-et-mortier et le magasin en ligne. 
Deuxiemement, comme Gabrielsson, Kirpalani et Luostarinen (2002) le demontrent, la 
perception des ordinateurs differe d'un consommateur a un autre. En effet, pour les uns, 
il s'agit d'un produit complexe et intangible, et, pour les autres, les ordinateurs sont des 
produits simples et de nature tangible. Par consequent, le choix de ce produit rend 
possible F analyse de differentes perceptions du produit. 
5.2 Unite d'analyse 
Dans le but d'obtenir un haut niveau de validite interne, un echantillon homogene est 
souhaitable Calder, Phillips et Tybout (1981, 1982 et 1983). Calder et al. (1981) 
soutiennent qu'un tel echantillon, meme lorsqu'il s'agit d'un echantillon de convenance 
(par exemple des etudiants), permet une mise a Fepreuve adequate de la theorie dans le 
nouveau contexte etudie. En ce sens, notre objectif est de sollicker un groupe homogene 
de repondants qui possedent une connaissance minimale d'Internet. Ainsi, nous avons 
choisi de realiser notre collecte de donnees aupres d'etudiants universitaires de la region 
de Montreal. Ce groupe de repondants repond a ces criteres. Quatre listes de distribution 
d'associations etudiantes ont done ete utilisees afin de solliciter les etudiants a participer 
a l'etude. Un courriel expliquant brievement la recherche et les invitant a se rendre ou le 
questionnaire etait heberge a ete diffuse. Dans le but d'accroitre le taux de reponse, un 
prix de 500$ etait offert. En incluant les pretests et la collecte de donnees finale, un total 
de 1010 personnes ont participe a cette etude. 
64 
5.3 Lesmesures 
Le developpement des mesures a ete realise selon l'approche proposee par Churchill 
(1979). Ainsi, les items utilises dans l'outil de collecte de donnees ont ete identifies a 
partir des mesures presentees dans les recherches anterieures. Puisque la majorite des 
items utilises etaient formules en anglais, nous avons ete dans Fobligation de faire des 
traductions. Par consequent, des analyses pour assurer la fidelite et la validite des 
mesures devenaient indispensables. De plus, puisque cette etude utilise un nombre 
considerable de construits, nous avons fixe l'objectif de developper un outil de collecte 
de donnees qui utilise un minimum d'items par construit. Cette demarche a pour but de 
reduire les risques de biais occasionnes pour la fatigue du repondant. Dans cette optique, 
des pretests etaient imperatifs dans le processus de construction des mesures. 
Afin de tester empiriquement, nous avons choisi de soumettre aux repondants plusieurs 
images et une description du mode de fonctionnement d'un magasin briques-et-mortier 
et d'un magasin en ligne. Pour ce faire, nous avons retenu un detaillant national de 
produits electroniques possedant les deux types de magasins et ayant ete classe au 
premier rang des sites en ligne de detaillants par les consommateurs canadiens selon 
RedFlagDeals.com (decembre 2004). Afin de controler l'effet d'ordre, deux versions du 
questionnaire ont ete developpees et ont ete soumises aleatoirement aux repondants. Un 
premier questionnaire presentait l'option du magasin briques-et-mortier en premier lieu 
et le deuxieme questionnaire debutait par la presentation du magasin en ligne. Aucune 
difference statistiquement significative n'a ete observ6e entre les moyennes des donndes 
provenant des deux questionnaires. 
Tel que presente au chapitre precedent, plusieurs construits devaient etre mesures. Voici 
la liste de ces mesures: 1) le niveau de preference du consommateur pour un canal, 2) les 
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besoins informationnels, 3) la perception de la nature des informations presentees par le 
canal (richesse pergue du canal), 4) le niveau d'adequation, 5) le niveau de confiance 
envers le canal, 6) le risque pergu envers le canal, 7) le niveau d'experience avec le 
canal, 8) 1'attitude du consommateur envers le canal, 9) la perception des 
caracteristiques du produit (niveau de complexite et niveau d'intangibilite), 10) le niveau 
d'implication du consommateur envers l'achat d'un ordinateur, 11) la nature de la 
motivation du consommateur et 12) plusieurs variables de controle. Les sections qui 
suivent presentent une description detaillee des choix retenus pour mesurer ces differents 
construits. De plus, 1'Annexe M presente le questionnaire final et les items retenus pour 
mesurer chacun des construits. 
5.3.1 Le niveau de preference du consommateur pour un canal 
II s'agit de la variable dependante du modele propose. Peu d'etudes ont evalue 
explicitement la preference du consommateur pour un canal. Toutefois, plusieurs etudes 
ont mesure la preference du consommateur. Nowlis et Simonson (1997) ont evalue la 
preference du consommateur dans leur etude sur la preference de produits en fonction de 
1'adequation des attributs d'un produit et de la tache. Leur approche pour evaluer la 
preference du consommateur consistait a proposer des scenarios qui presentaient deux 
produits avec des attributs differents et a demander aux sujets de choisir celui qu'ils 
prefereraient acheter en fonction de contextes differents. Une approche similaire a ete 
adoptee par Sood, Rottenstreich et Brenner (2004), qui comparaient 1'evaluation directe 
et indirecte d'attributs sur la preference du consommateur, et par Sengupta et Fitzsimons 
(2000), qui cherchaient a etablir la relation entre 1'attitude et le comportement du 
consommateur. Pour leur part, Niedrich et Swain (2003), dans leur etude sur la 
preference du consommateur pour une marque, ont plutot opte pour une approche qui 
consiste a demander aux sujets de partager un total de 100 points entre deux marques en 
fonction de leur preference. Cette approche permettait d'evaluer la ponderation relative 
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et l'ecart de la preference. Carpenter et Nakamoto (1989) ont egalement demande a leurs 
sujets de partager 100 points entre deux marques. 
Pour ce qui est des mesures de la preference pour un canal, plusieurs auteurs ont defini 
et operationnalise cette mesure comme etant une mesure d'intention (Oliver 1980; 
Sirohi, McLaughlin, et Wittink 1998; Yim et Kannan 1999; Bolton, Kannan, et Bramlett 
2000). En d'autres mots, tout comme le font les etudes de (Devaraj, Fan et Kohli 2002 et 
2006), ces recherches mesurent le niveau de preference pour un canal. 
II est egalement pertinent d'etudier l'approche que les etudes relatives aux theories de la 
richesse du media et de 1'adequation cognitive ont prise afin de mesurer la preference 
pour un canal. Ces etudes ont surtout ete realisees dans des contextes experimentaux. 
Les deux principales demarches utilisees consistaient a presenter des scenarios a des 
sujets et a leur demander d'etablir leur preference pour un canal (choix d'un canal) en 
fonction du scenario ou a leur demander leur niveau de preference pour l'utilisation d'un 
canal sur une echelle (Webster et Trevino 1995; Trevino, Webster et Stein 2000; Dunn 
et Grabski 2001; Speier, Vessey et Valacich 2003). 
Sur la base de ces observations, nous avons developpe une mesure de la preference du 
canal de la maniere suivante. Une description de differents scenarios qui presentaient des 
taches sensorielles et des taches non-sensorielles a ete soumise aux sujets dans le 
questionnaire. Pour chacun de ces scenarios, le sujet devait etablir, sur une echelle Likert 
a 7 points, son niveau de preference pour le magasin briques-et-mortier et son niveau de 
preference pour le magasin en ligne. Le repondant etait done expose a des situations de 
forte et de faible addquation pour lesquelles il devait dtablir son niveau de preference 
pour le canal. Par consequent, quatre mesures de preference ont ete faites, soit la 
preference « high-fit » pour le magasin briques-et-mortier, la preference « low-fit » pour 
le magasin briques-et-mortier, la preference « high-fit» pour le magasin en ligne et la 
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preference «low-fit » pour le magasin en ligne. De plus, par mesure preventive, des 
items qui mesurent la preference de maniere globale ont ete ajoutes au questionnaire. 
Pour ce qui est de la preference du consommateur pour la realisation d'une transaction, 
1'echelle developpee par Gupta et al. (2004a) a ete utilisee et adaptee a notre etude 
5.3.2 Perception de la nature des informations presentees par le canal: la richesse du 
canal 
Tel que nous l'avons presente au chapitre precedent, nous avons choisi d'evaluer la 
perception de la nature des informations presentees par le canal a l'aide de la perception 
de la richesse du canal. Plusieurs etudes ont considere la perception de la richesse du 
canal. Tout d'abord, notons Fulk (1993) qui utilisait un seul item pour evaluer la 
richesse per<jue. Puis, sur la base des travaux de Daft et Lengel (1986), Webster et 
Trevino (1995) ont propose l'utilisation de deux items par dimension de la definition 
proposee a l'origine. Leur echelle suggere ainsi huit items qui demandaient aux sujets de 
situer sur une echelle Likert a cinq points (l=pas du tout a 5=enormement) les differents 
medias. Cette echelle a ete testee pour cinq medias. Ainsi, 1'alpha de Cronbach pour les 
reunions face-a-face est de 0,81, de 0,78 pour le telephone, de 0,76 pour les lettres, de 
0,82 pour les memos et de 0,80 pour le courrier electronique. Ces resultats sont tout a 
fait acceptables et demontrent un bon niveau de fidelite. De plus, cette etude etablit un 
niveau de validite acceptable, particulierement en matiere de validite discriminante et de 
validite nomologique. Puis, King et Xia (1997) ont evalue la perception de la richesse du 
canal par l'utilisation d'echelles Likert a sept points qui demandaient aux sujets de se 
positionner en fonction de criteres tels que message personnalise/non-personnalise, 
sensible/insensible et chaleur/froideur. Cette approche a ete testee avec neuf medias et a 
obtenu un alpha de Cronbach global de 0,80. De plus, cette approche a fait l'objet 
d'analyses statistiques qui permettent d'etablir un bon niveau de validite nomologique. 
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Finalement, Carlson et Zmud (1999) ont developpe et teste quatre items pour evaluer la 
perception de la richesse du media. lis obtiennent un alpha de Cronbach de 0,75, ce qui 
demontre un bon niveau de fidelite. Sur la base de ces recherches, nous avons adapte la 
mesure developpee par Carlson et Zmud (1999) puisqu'elle offre un bon niveau de 
fidelite et qu'elle propose l'utilisation d'un nombre restreint d'items. 
5.3.3 Nature des besoins informationnels du consommateur 
Tel que presente au chapitre 4, il est possible de distinguer deux types d'informations 
que les consommateurs peuvent rechercher dans leur processus de consommation 
(Vessey 1991; Degeratu et al. 2000). Ainsi, les consommateurs recherchent des 
informations de nature sensorielle et/ou des informations de nature non-sensorielle 
(Degeratu et al. 2000). Notre recension des ecrits ne nous a pas permis d'identifier 
d'echelle que nous pouvions utiliser ou adapter directement pour evaluer la nature des 
besoins informationnels du consommateur. En effet, les etudes anterieures traitent cette 
variable dans des contextes experimentaux comme variable de traitement. Toutefois, 
nous pouvons emprunter l'approche suggeree par les tenants de la theorie de 
Fintegration de l'information (Anderson 1971 et 1981). Dans un contexte devaluation 
de produits, cette theorie suggere que les consommateurs evaluent un produit en fonction 
de l'importance accordee aux differents attributs du produit. Ainsi, a l'image de l'etude 
menee par Nowlis et Simonson (1997) et de la majorite des etudes relatives aux theories 
de Fadequation cognitive (Dunn et Grabski 2001; Speier, Vessey et Valacich 2003), 
nous avons identifie des informations de type sensoriel et de type non-sensoriel 
recherch^es par les consommateurs dans leur processus de consommation d'un 
ordinateur personnel. Ainsi, tout comme Jayawardhena (2004) a fait pour evaluer 
Fattitude envers le magasinage en ligne en fonction de l'importance accordee a 13 
attributs de magasins, nous avons mesure la nature des besoins informationnels en 
demandant aux sujets d'evaluer l'importance accordee a chacun de ces attributs sur une 
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echelle Likert a sept points. Puis, dans la meme logique que celle du modele lineaire 
compensatoire (Fishbein et Ajzen 1975), cette demarche permet d'evaluer les besoins 
informationnels du consommateur par 1'importance accordee a chacun des types 
d'informations. 
5.3.4 Niveau d'adequation 
La variable niveau d'adequation entre la nature des besoins informationnels et la nature 
des informations presentees a ete utilisee dans plusieurs etudes, particulierement dans les 
etudes rattachees aux theories de la selection du media que nous avons presentees au 
chapitre 3 (Carlson et Zmud 1999; King et Xia 1997; Webster et Trevino 1995; Vessey 
1994; Lengel et Daft 1988). Ces etudes ont principalement ete realisees dans des 
contextes experimentaux. Ainsi, la plupart de ces etudes ont expose des sujets a des 
situations de forte adequation et de faible adequation et ont evalue l'impact de ce niveau 
d'adequation sur des variables de performance, de preference des individus et d'attitude 
envers des medias. Tel que decrit dans la section mesure de la preference du 
consommateur pour un canal, cette recherche propose d'adopter une approche similaire 
pour mesurer le niveau d'adequation. 
Toutefois, nous croyons que le developpement d'une mesure plus complete ajouterait 
aux connaissances et serait done mieux adaptee au contexte de notre etude. A notre 
connaissance, il n'existe aucune autre recherche proposant une mesure qui tente 
d'evaluer le niveau d'adequation et que nous pourrions utiliser. Ici, la logique rattachee a 
revaluation du niveau d'adequation suggere d'utiliser une mesure d'intervalle entre le 
score obtenu pour les besoins informationnels et le score obtenu pour la perception de la 
richesse du canal. L'interpretation de cette variable revient a dire que plus l'ecart entre le 
score de ces deux variables est grand, moins le niveau d'adequation est grand. 
Inversement, plus l'ecart entre le score de ces deux variables est petit, plus le niveau 
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d'adequation est grand. Cette approche est coherente avec Venkatraman (1989) qui 
recommande d'evaluer le niveau d'adequation a l'aide de mesures d'intervalle. Drazin et 
Van de Ven (1985) specifient qu'une mesure d'intervalle peut etre utilisee lorsque les 
variables utilisees ont la meme echelle, lorsqu'il y a seulement deux variables et 
lorsqu'il n'y a aucune raison valable de croire que la ponderation de ces deux variables 
ne soit pas egale. Puisque tous ces criteres sont respectes, nous avons egalement utilise 
cette approche afin de mesurer le niveau d'adequation et de realiser nos analyses 
statistiques. II s'agit ici d'une contribution methodologique. 
5.3.5 Niveau de confiance du consommateur envers le canal 
L'echelle developpee par Bhattacherjee (2002), qui evalue la confiance individuelle 
envers les firmes en ligne, fournit une bonne mesure pour evaluer le niveau de confiance 
du consommateur envers le canal. Cette mesure a fait l'objet d'analyses concluantes qui 
offrent un niveau satisfaisant de validite et de fidelite (alpha de Cronbach de 0,89). Par 
consequent, nous avons utilise et adapte les items de cette echelle. 
5.3.6 Risque percu envers le canal 
Gupta et al. (2004b) ont developpe des items afin d'evaluer specifiquement la perception 
du risque rattache a l'utilisation d'un canal. lis obtiennent un alpha de Cronbach de 0,6 
pour les canaux physiques et de 0,61 pour Internet. Ces alphas sont legerement faibles, 
mais demeurent satisfaisants dans le cas d'etudes exploratoires (Hair, Anderson, Tatham 
et Black 1998). De plus, les auteurs de cette etude affirment avoir teste la validite de 
construit selon les normes etablies par Roth et al. (1999) sans toutefois fournir toutes les 
donnees a ce sujet. Etant donne la specificite de ces items, nous avons choisi de les 
retenir et de les adapter a notre etude. Les resultats des analyses lors des pretests n'ont 
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cependant pas ete satisfaisants. Ainsi, d'importantes modifications aux items et a 
l'echelle utilisee ont ete apportees afin d'assurer un bon niveau de fidelite et de validite 
pour la mesure du risque envers le canal. Puisque le risque financier est la dimension la 
plus importante, nous avons choisi d'utiliser des items exclusivement rattaches a cette 
dimension. Comme nous pourrons le voir plus loin, les resultats de nos analyses 
demontrent un bon niveau de fidelite et de validite pour cette mesure composee de 
quatre items qui utilisent des echelles differentielles semantiques a sept points. 
5.3.7 Attitude envers le canal 
Les etudes de Balabanis et Reynold (2001) et de Mathwick et Rigdon (2004) offrent une 
bonne base pour etablir une mesure qui permet d'evaluer 1'attitude du consommateur 
envers le canal. Ces etudes ont utilise des echelles differentielles semantiques. Ainsi 
Balabanis et Reynold (2001) ont utilise des echelles Likert a 7 points sur 5 items. lis ont 
teste leurs echelles pour deux sites Web et obtiennent un alpha de Cronbach de 0,838 et 
de 0,851. De plus, leur analyse factorielle confirmatoire demontre un niveau acceptable 
pour ce qui est de la validite de construit. Pour leur part, Mathwick et Rigdon (2004) ont 
repris ces items et en ont reduit le nombre. Ainsi, ils ont utilise trois items avec une 
echelle Likert a 7 points, lis obtiennent un excellent alpha de Cronbach de 0.80 et des 
resultats d'analyse factorielle confirmatoire qui supportent la validite du construit. Nous 
avons adapte ces trois items afin de mesurer 1'attitude du consommateur envers les deux 
canaux retenus pour notre etude. 
5.3.8 Caracteristiques des produits : complexite percue et intangibilite mentale du 
produit 
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Nous avons vu au chapitre 2 que les caracteristiques du produit sont un facteur important 
a considerer. Sur la base de nos observations et des etudes recensees, nous avons choisi 
de considerer deux elements qui caracterisent un produit, soit son niveau de complexite 
pergue et son niveau d'intangibilite mentale. 
5.3.9 Complexite du produit 
Le concept de complexite d'un produit se compose de plusieurs dimensions. Par 
exemple, Hobday (1998) identifie trois principales dimensions qui doivent etre prises en 
compte pour etablir la complexite d'un produit, soit la quantite de composantes ou de 
sous-systemes du produit, la hierarchie de ces composantes et le niveau de technologies 
nouvelles integrees au produit. Egalement, Kotteaku et al. (1995), presentent une revue 
de la litterature et soulignent plusieurs dimensions de la complexite du produit. Notons 
la composition du groupe d'achat (Hill 1972), l'interaction acheteur-vendeur (Campbell 
1985) et de nombreux elements identifies par Webster (1979) tels que le nombre de 
personnes impliquees dans la transaction, le montant d'argent en cause et la complexite 
technique du produit. Bref, les etudes retracees nous permettent d'etablir trois 
dimensions a la complexite d'un produit, soit sa complexite financiere, sa complexite 
technique et la complexite relationnelle qui correspond a la relation interpersonnelle 
entre le vendeur et l'acheteur (Webster 1979). Toutefois, ces dimensions ont surtout ete 
elaborees dans un contexte de relation B2B et de produits industriels. 
A notre connaissance, tres peu de recherches sur la perception de la complexite d'un 
produit du point de vue du consommateur ont ete realisees. L'etude de Mukherjee et 
Hoyer (2001) propose deux items, sur une echelle Likert a 7 points, afin d'evaluer le 
niveau de complexite perc,ue d'un produit de fagon unidimensionnelle. Pour ces items, 
ces chercheurs ont obtenu un alpha de Cronbach de 0,82, ce qui indique un bon niveau 
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de fidelite de la mesure. Egalement, les resultats obtenus supportent la validite de cette 
mesure. Ainsi, en fonction de notre objectif de limiter le nombre d'items de l'outil de 
mesure, nous avons choisi de considerer cette mesure unidimensionnelle et de retenir ces 
deux items en les adaptant aux besoins de notre etude. 
5.3.10 Intangibilite mentale 
L'echelle developpee par Laroche, Bergeron et Goutaland (2001) offre une mesure 
adequate pour evaluer 1'intangibilite mentale d'un produit. Cette echelle offre un niveau 
acceptable de validite et, avec un alpha de Cronbach de 0,86, un niveau adequat de 
fidelite. Les cinq items de cette echelle ont ete utilises et adaptes. 
5.3.11 Niveau d'implication envers le produit 
Plusieurs echelles de mesure pour evaluer le niveau d'implication ont ete developpees. 
Par exemple, soulignons l'echelle EPI de Laurent et Kapferer (Laurent et Kapferer 1985) 
et l'echelle de Ratchford (1987). Toutefois, l'echelle la plus utilisee dans les recherches 
est certainement l'echelle PII (Personal Inventory Involvement) de Zaichowsky (1985). 
Cette echelle a fait l'objet de plusieurs ameliorations au fil des ans, dont une version 
abregee de 10 items (Zaichkowsky 1994) qui demande au repondant de situer sur une 
echelle differentielle semantique a 7 points des criteres relatifs a l'acquisition d'un 
produit. Des analyses afin de valider cette mesure ont ete faites (Zaichkowsky 1994). De 
plus, la coherence interne est satisfaisante (a = 0.90). Plusieurs etudes relatives au 
commerce electronique ont utilise cette echelle de mesure (Balabanis et Reynolds 2001; 
Wu 2002). Mathwick et Rigdon (2004) ont reduit le nombre d'items a six, obtiennent un 
alpha de Cronbach de 0,88 et presentent des resultats qui demontrent la validite 
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convergente de cette mesure. Ainsi, afin de limiter le nombre d'items, nous avons utilise 
la version a six items pour evaluer 1'implication du consommateur envers le produit. 
5.3.12 Niveau d'experience du consommateur avec le canal 
Les recherches de King et Xia (1997) et de Carlson et Zmud (1999) fournissent une 
excellente base pour revaluation de l'experience avec le canal. Premierement, Carlson 
et Zmud (1999) ont utilise une echelle a six items. L'alpha de Cronbach obtenu est de 
0,92. Pour leur part, King et Xia (1997) ont utilise une echelle a trois items et obtiennent 
un alpha de Cronbach de 0,80. Ces deux echelles obtiennent egalement un support 
adequat pour la validite. Par consequent, comme nous cherchons a construire un 
questionnaire qui utilise un nombre reduit d'items, les items proposes par King et Xia 
(1997) ont ete retenus. 
5.3.13 Nature de la motivation : motivations instrumentales et sociales 
Plusieurs echelles ont ete developpees pour evaluer la nature de la motivation du 
consommateur. L'echelle proposee par Korgaonkar et Wolin (1999) est l'une des plus 
utilisees dans les etudes relatives au commerce electronique. Cette derniere propose 41 
items afin d'evaluer sept dimensions relatives aux motivations et aux preoccupations des 
consommateurs. Plusieurs autres etudes ont utilise cette echelle. Par exemple, Joines et 
al. (2003) ont repris cette echelle et l'ont reduite a 40 items, Kaufman-Scarborough et 
Lindquist (2002) ont adapte les items originaux pour leur etude sans toutefois preciser 
les details de cette adaptation et Li et al. (1999) ont utilise et adapte les items originaux 
afin d'evaluer l'orientation des motivations des consommateurs. L'ensemble de ces 
etudes presente des resultats globaux satisfaisants en matiere de fidelite et de validite. 
Dans cette optique, nous avons choisi de nous inspirer de cette echelle et de 1'adapter a 
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nos besoins. Toutefois, en fonction de nos objectifs de recherche, il serait risque 
d'ajouter 41 items a notre questionnaire. Cela contribuerait a la fatigue du repondant et, 
par consequent, des biais importants surviendraient et notre taux de reponse serait 
grandement affecte. Ainsi, sur la base des etudes presentees dans la litterature et de nos 
observations exploratoires, nous avons choisi de retenir les deux types de motivation qui 
paraissent etre les plus pertinents, soit les motivations instrumentales que nous 
evaluerons par la recherche de commodite et les motivations sociales que nous 
evaluerons par une orientation experientielle. A ce sujet, Li et al. (1999) proposent trois 
items pour evaluer la motivation de commodite et trois items pour evaluer la motivation 
experientielle. 
5.3.14 Variables de controle 
Afin de controler notre echantillon, des items ont ete ajoutes au questionnaire. Des 
donnees relatives a 1'attitude en vers la marque du detaillant, aux connaissances du 
detaillant par le consommateur, au sexe, au niveau d'education, au domaine d'etude, a 
l'age, au niveau de revenu, a l'origine ethnique, au nombre d'ordinateurs achetes au 
cours des cinq dernieres annees et au niveau d'utilisation d'Internet ont ete collectees. 
5.4 Collecte de donnees 
A l'image des etudes realisees par Richard et Chandra (Montoya-Weiss, Voss et Grewal 
2003; Koufaris et Hampton-Sosa 2004; Richard et Chandra 2005), nous avons fait de la 
sollicitation aupres des sujets potentiels par l'entremise de courriers electroniques et 
avons collecte les donnees par l'entremise d'un questionnaire electronique. Cette 
approche permet d'obtenir des donnees a faible cout (Miller 2001) et de s'assurer que les 
repondants possedent une connaissance suffisante d'Internet. Dans le but de construire 
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un questionnaire en ligne performant, nous avons suivi la demarche recommandee par 
Dillman (1999). Ainsi, un questionnaire papier a d'abord ete developpe afin d'identifier 
les items a utiliser. Ce questionnaire a ete soumis a deux sujets afin de verifier la 
comprehension generate des items et la logique de presentation du questionnaire. Suite a 
cette etape quelques ameliorations ont ete apportees afin d'ameliorer la comprehension 
des consignes. Une entente a ete faite avec un fournisseur Internet afin d'heberger le 
questionnaire. L'adresse URL www.rechercheuniversitaire.com a ete reservee et utilisee. 
Un informaticien nous a aide a developper la base de donnees et le site Web. Une fois le 
questionnaire electronique disponible sur Internet, un test technique a ete realise. Trois 
experts en ergonomie des sites Web ont fait 1'analyse du questionnaire et du site Web. 
Cette demarche a permis 1'identification de quelques ameliorations possibles et la mise 
sur pied d'un questionnaire electronique performant. 
5.5 Outil de mesure 
Cette section presente les principales etapes de la construction de 1'outil de mesure 
utilise dans cette recherche. En tout, trois pretests ont ete effectues afin de repondre 
adequatement a des niveaux satisfaisants de fidelite et de validite. Notons que les 
mesures utilisees devaient etre traduites et que certaines mesures n'avaient fait l'objet 
d'aucune validation empirique dans les recherches anterieures. Ce point de depart a eu 
pour effet d'accroitre l'importance de la demarche de developpement de l'outil de 
mesure afin d'assurer l'utilisation de mesures fideles et valides. Chacun des pretests est 
explique en soulignant les faits saillants et une description detaillee de l'outil de mesure 
final est ensuite presente'e. 
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5.5.1 Pretest #1 
Un premier questionnaire comprenant 87 items a ete developpe. Afin de le tester, nous 
avons sollicite deux groupes d'etudiants de premiere annee de HEC Montreal. Au total, 
136 etudiants ont ete invites par courriel a se connecter sur le site Web 
(www.rechercheuniversitaire.com) et a repondre au questionnaire. 77 repondants ont 
rempli ce questionnaire. Void les principales analyses et conclusions du pretest #1. 
5.5.1.1 Statistiques descriptives 
A l'aide du logiciel SPSS 11.0, nous avons genere des analyses statistiques descriptives. 
Une lecture attentive des resultats pour les differents items a ete faite afin d'observer les 
tendances de l'echantillon et d'avoir une meilleure comprehension des reponses fournies 
par les repondants. A l'exception de quatre items, tous les items avaient une distribution 
normale avec des Skewness et Kurtosis situes entre -2,58 et 2,58 (Hair, Anderson, 
Tatham et Black 1998). Le Skewness et le Kurtosis pour ces quatre items etaient de -
2,675 et 9,879, -2,740 et 9,746, -2,675 et 9,879 et -2,675 et 9,879. Ces resultats 
demontrent des distributions asymetriques pour ces items et indiquent la necessite de les 
ameliorer. A la relecture de ces items, nous avons constate que la formulation des 
questions et les echelles qui y sont associees pouvaient etre mal interpreters par les 
repondants et que, par consequent, cela devait introduire un biais. 
5.5.1.2 Fidelite et validite 
Des analyses de composantes principales ont ete realisees afin de verifier les proprietes 
psychometriques de chacun des construits (Hair, Anderson, Tatham et Black 1998). Ces 
analyses ont souligne quelques lacunes dans la structure psychometrique pour les 
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construits suivants : la preference « high-fit et low-fit » pour le magasin en ligne, la 
preference « high-fit et low-fit » pour le magasin briques-et-mortier et les besoins 
d'informations sensorielles et non-sensorielles. Plus specifiquement, les items 1 a 4, 6 a 
9 et 11 a 16 devaient etre revus. Puisque ces mesures sont de nouvelles mesures, ces 
resultats ne sont pas surprenants. Sur la base des analyses realisees, des ameliorations 
majeures devaient etre apportees. Nous sommes done retournes dans la litterature et 
avons retravaille les items utilises. Cette demarche nous a permis d'identifier des 
ameliorations potentielles qui ont ete introduites au questionnaire lors des phases 
suivantes. Une nouvelle echelle, qui mettait en opposition le magasin en ligne et le 
magasin briques-et-mortier, a done ete utilisee au cours du pretest #2, et de nouveaux 
items ont ete ajoutes afin d'obtenir une meilleure mesure pour la preference du canal 
pour les informations sensorielles et pour les informations non-sensorielles. 
Ensuite, afin de verifier la fidelite des mesures, nous avons observe la coherence interne 
des construits a l'aide des alpha de Cronbach. Un alpha superieur a 0,70 demontre un 
bon niveau de fidelite (Hair, Anderson, Tatham et Black 1998). Nos analyses presentent 
des alpha de Cronbach superieurs a ce niveau pour toutes les mesures, sauf pour les 
mesures besoin d'informations non-sensorielles (a = 0,38), besoin d'informations 
sensorielles (a = 0,41) et risque pergu envers le magasin (a = 0,58). De plus, les mesures 
risque pergu envers le Web (a = 0,62) et experience avec le magasin (a = 0,64) ont des 
alpha inferieurs au niveau souhaitable de 0,70, mais demeurent toutefois superieurs a 
0,60, ce qui correspond a un niveau acceptable. Une analyse plus approfondie de la 
composition de ces construits etait done necessaire afin d'apporter des ameliorations lors 
des prochaines phases. Pour y parvenir, nous avons procede a des analyses factorielles 
confirmatoires. 
Des analyses factorielles confirmatoires ont ete realisees a l'aide du logiciel EQS 6.1 
afin de verifier l'unidimensionnalite et la validite des mesures (Anderson et Gerbing 
1988). Puisque notre echantillon est constitue d'un nombre limite de sujet (n=77), nous 
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avons decompose notre analyse en trois modeles. Etant donne que nous avons des 
echelles non-validees empiriquement, ces analyses factorielles confirmatoires ont ete 
utilisees avec prudence et ont principalement servi a explorer la contribution des items 
aux construits. Toutefois, nous sommes conscients de la limite liee a cette taille de 
l'echantillon. Le premier modele correspond a la partie besoins informationnels, le 
deuxieme a la richesse magasin en ligne et le troisieme a la richesse magasin briques-et-
mortier. Afin de verifier la qualite de l'ajustement des modeles avec les donnees et ainsi 
verifier l'unidimensionnalite des construits, nous avons observe les indices suivants : yl, 
df, %2/df, ABentler-Bonett, CFI, IFI et le RMSEA. Comme nous pouvons le constater a 
la lecture du Tableau 5.1, les differents indices d'ajustement du modele (Goodness-of-fit 
statistics) presentent des x2/df inferieurs a 2 et des indices CFI et IFI superieurs a 0,90. 
Ces resultats sont au niveau souhaitable (Byrne 2006). Toutefois, les indices ABentler-
Bonett sont tous inferieurs a 0,90 et les RMSEA, superieurs a 0,05. Par consequent, des 
ameliorations a l'outil de mesure devaient etre apportees. 
En continuite avec ces analyses, nous avons observe les AVE et le R2 des differents 
items afin de verifier la validite convergente et l'apport des items au construit auquel ils 
sont rattaches. Un AVE superieur a 0,50 est necessaire afin de verifier la validite 
convergente des mesures (Fornell et Larcker 1981). Cette analyse nous amene a 
constater que plusieurs items contribuaient tres peu et que, par consequent, une revision 
devait etre apportee. Dans la majorite des cas, la formulation des items pouvait porter a 
confusion ou avait differentes interpretations possibles. Ainsi, des correctifs ont ete 
apportes lors de la deuxieme phase aux items qui causaient probleme. 
5.5.1.3 Conclusion pretest #1 
Les analyses statistiques demontrent que plusieurs modifications devaient etre apportees 
a l'outil de mesure. Suite au pretest #1, quelques mesures proposees ne presentaient pas 
les proprietes psychometriques desirees. Les analyses ne permettaient pas de supporter 
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la fidelite et la validite de plusieurs mesures. Par consequent, des ameliorations etaient 
imperatives. Le Tableau 5.1 presente une synthese des modifications qui ont ete faites. 
Notons que certaines mesures, soit le niveau d'implication envers l'achat d'un 
ordinateur, l'attitude envers le magasin en ligne, l'attitude envers le magasin briques-et-
mortier et l'attitude envers la marque Future Shop, repondent de maniere satisfaisante 
aux criteres psychometriques. Cette observation n'est pas surprenante puisqu'il s'agit de 
mesures frequemment utilisees dans la litterature en marketing et que ces construits ont 
fait l'objet de plusieurs ameliorations au fil des ans. Une revision du questionnaire ainsi 
qu'un deuxieme pretest etaient done necessaires et ont ete faits. 
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Tableau 5.1: Resultats du pretest #1 
Constructs 
Preference "high-fit" magasin en ligne 
Preference "low-fit" magasin en ligne 
Preference "high-fit" magasin B&M 
Preference "low-fit" magasin B&M 
Besoin informations non-sensorielles 
Besoin informations sensorielles 
Intangibilite percue d'un ordinateur 
Perception de la richesse du canal magasin B&M 
Perception de la richesse du canal magasin en ligne 
Niveau de confiance envers le magasin B&M 
Niveau de confiance envers le magasin en ligne 
Experience avec magasin B&M 
Experience avec magasin en ligne 
Motivation instrumentale 
Motivation sociale 
Risque per§u envers le magasin B&M 
Risque percu envers le magasin en ligne 
Complexite perdue d'un ordinateur 
Attitude envers le magasin B&M 
Attitude envers le magasin en ligne 
Attitude envers la marque Future Shop 
Niveau d'implication envers 

























Modification de l'echelle + ajout d'items 
Modification de l'echelle + ajout d'items 
Modification de l'echelle + ajout d'items 
Modification de l'echelle + ajout d'items 
Ajout d'items 
Ajout d'items 
Reformulation des items 
Reformulation des items 
Reformulation des items 
Reformulation des items 





Reformulation des items 






Mesures d'ajustement du modele 
CFA pour besoins informationnels 
CFA pour richesse magasin en ligne 
CFA pour richesse magasin B&M 
X2 = 200,952; P=0,01; df = 157; x2/df = 1,278; 
ABentler-Bonett = 0,771; CFI = 0,936; 1FI = 0,939; RMSEA = 
0,06 
X2 = 84,687; P=0,07; df = 67; %2I df = 1,264; 
ABentler-Bonett = 0,823; CFI = 0,954; IFI = 0,957; RMSEA = 
0,06 
X2 = 97,669; P=0,07; df = 66; %21 df = 1,479; 
ABentler-Bonett = 0,772; CFI = 0,906; IFI = 0,913; RMSEA = 
0,08 
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5.5.2 Pretest #2 
Suite aux analyses du pretest #1, d'importantes modifications ont ete apportees a l'outil 
de mesure. Un nouveau questionnaire constitue de 98 items a done ete soumis a deux 
nouvelles classes d'etudiants de premiere annee provenant de HEC Montreal. 103 
etudiants ont ete sollicites par courriel. Parmi eux, 63 ont rempli le questionnaire en 
ligne. Ces donnees ont mene aux resultats suivants. 
5.5.2.1 Statistiques descriptives 
Une analyse des statistiques descriptives a ete realisee. La distribution pour l'ensemble 
des items est normale, sauf pour deux items. Le Skewness et le Kurtosis de ces items 
sont de -1,914 et 2,947 et -1,548 et 3,397. Ces resultats demontrent une amelioration par 
rapport au pretest #1, mais encore une fois quelques distributions asymetriques etaient 
observees. Une relecture des items nous a permis de constater que les echelles utilisees 
pouvaient engendrer certains biais dans les reponses fournies. Des ameliorations dans ce 
sens ont ete apportees au cours des phases suivantes. 
5.5.2.2 Fidelite et validite 
Des analyses de composantes principales ont ensuite ete realisees avec les donnees 
collectees pour le pretest #2 afin de verifier la structure psychometrique de chacun des 
constants. Contrairement aux analyses du pretest #1, les resultats correspondent aux 
resultats anticipes selon la theorie et selon les resultats reportes dans la litterature. Ces 
analyses ont toutefois mis en evidence la multi-dimensionnalite des mesures besoin 
d'informations non-sensorielles et besoin d'informations sensorielles. Nous avons 
constate que trois dimensions composent la mesure besoin d'informations non-
83 
sensorielles et que deux dimensions composent la mesure besoin d'informations 
sensorielles. Nous avons nomme ces dimensions informations sur les attributs de 
l'ordinateur, informations sur les details du service apres-vente, informations sur les 
attributs des peripheriques, informations sur les sensations face a l'ordinateur et 
informations sur 1' aspect relationnel. Ce constat a engendre des modifications dans les 
phases suivantes par l'ajout d'items afin de mieux representer chacune de ces 
dimensions dans l'outil de mesure. 
Les alpha de Cronbach ont ete de nouveau verifies pour chacune des mesures afin de 
verifier la fidelite des mesures. Une amelioration marquee par rapport au pretest #1 a ete 
observee. Comme nous pouvons l'observer au Tableau 5.2, tous les alpha sont 
superieurs au niveau acceptable de 0,60 et seulement quatre se trouvent sous le niveau 
souhaitable de 0,70, soit la preference pour les informations sensorielles (a = 0,60), la 
preference pour les informations non-sensorielles (a = 0,67), le besoin d'informations 
non-sensorielles (a = 0,60) et le niveau de motivation instrumentale (a = 0,61). La 
preference est la variable dependante du modele que nous souhaitons tester et, par 
consequent, il s'agit d'une mesure qui revet une importance capitale. Dans cette optique, 
une attention particuliere a ete apportee a cette mesure. Des ameliorations etaient 
necessaires. Nous avons done choisi de reutiliser les mesures « high et low-fit » pour les 
deux differents types de canaux, mais d'apporter des modifications importantes dans les 
scenarios presentes. 
Tout comme lors du pretest #1, nous avons effectue des analyses factorielles 
confirmatoires sur les memes trois modeles. Puisque le nombre de sujet est limite 
(n=63), nos analyses ont etd faites avec prudence. Comme nous pouvons le voir au 
Tableau 5.2, nous observons que les indices d'ajustement du modele {y2, df, x2/df, CFI, 
IFI et le RMSEA) demontrent de meilleurs modeles que pour le pretest #1. Toutefois, les 
indices ABentler-Bonett pour les trois modeles demeurent inferieurs a 0,9 et les RMSEA 
ne sont pas inferieurs a 0,5 pour tous les modeles. 
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Une analyse des AVE et des R~ a ete faite. Malgre une nette amelioration par rapport au 
pretest #1, certaines ameliorations devaient etre apportees afin d'assurer la validite 
convergente des differentes mesures. Principalement, notre analyse nous a permis de 
comprendre que les echelles et la formulation de certains items devaient etre ameliorees. 
Ces correctifs ont ete apportes. 
5.5.2.3 Conclusion pretest #2 
Les analyses des donnees du pretest #2 montrent une amelioration marquee des qualites 
psychometriques de l'outil de mesure par rapport au pretest #1. Toutefois, certaines 
mesures critiques telles que la preference du consommateur pour un canal et les besoins 
informationnels obtiennent des resultats mitiges. De plus, certaines ameliorations 
souhaitables pour plusieurs items ont ete soulignees lors des analyses. Dans cette 
optique, nous avons choisi de realiser un troisieme pretest. Le Tableau 5.2 presente une 
synthese des modifications apportees. 
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Tableau 5.2: Resultats du pretest #2 
Construits 
Preference information sensorielle 
Preference information non-sensorielle 
Preference transaction magasin en ligne 
Preference transaction magasin B&M 
Besoin informations non-sensorielles 
Dimension 1 : information sur les attributs de l'ordinateur 
Dimension 2 : information sur les details du service apres-vente 
Dimension 3 : information sur les attributs des peripheriques 
Besoin informations sensorielles 
Dimension 1 : information sur les sensations face h l'ordinateur 
Dimension 2 information sur l'aspect relationnel 
Intangibilite percue d'un ordinateur 
Perception de la richesse du magasin B&M 
Perception de la richesse du magasin en ligne 
Niveau de confiance envers le magasin B&M 
Niveau de confiance envers le magasin en ligne 
Experience magasin B&M 
Experience magasin en ligne 
Motivation instrumentale 
Motivation sociale 
Risque percu envers le magasin B&M 
Risque penju envers le magasin en ligne 
Complexite percue d'un ordinateur 
Attitude envers le magasin B&M 
Attitude envers le magasin en ligne 
Attitude envers la marque Future Shop 

























Modification de l'echelle + 
reformulation des items 
Modification de l'echelle + 






Reformulation des items 
Reformulation des items 
Reformulation des items 
Reformulation des items 
Aucune modification 
Aucune modification 
Reformulation des items 
Reformulation des items 
Reformulation des items 
Reformulation des items 





Mesures d'ajustement du modele 
CFA pour besoins informationnels 
CFA pour richesse Web 
CFA pour richesse magasin 
yl = 79.523; P=0,82; df = 92; x2 / df = 0.864; 
ABentler-Bonett = 0,872; CFI = 1.000; IFI =1.024; RMSEA = 0,00 
X2 = 116,211; P=0,04; df= 92; x27df= 1,263; 
ABentler-Bonett = 0,851; CFI = 0,963; IFI = 0,965; RMSEA = 0,06 
X2 = 103,807; P=0,15; df = 90; x2/df= 1,153; 
ABentler-Bonett = 0,847; CFI = 0,975; IFI = 0,977; RMSEA = 0,05 
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5.5.3 Pretest #3 
Suite aux analyses du pretest #2, quelques modifications ont ete apportees a l'outil de 
mesure. Ces modifications ont mene a la construction d'un nouveau questionnaire de 
125 items. Une classe de 73 etudiants de premiere annee de HEC Montreal a ete 
sollicitee afin de completer le questionnaire en ligne. Afin d'augmenter le taux de 
reponse, des courriels personnalises ont ete achemines. 61 repondants ont complete le 
questionnaire. Les donnees obtenues ont permis les analyses suivantes. 
5.5.3.1 Statistiques descriptives 
Les analyses des statistiques descriptives presentent une amelioration par rapport au 
pretest #2. Nous observons que la distribution des donnees pour l'ensemble des items est 
normale, sauf pour des items constituant les mesures preferences « high-fit » pour le 
magasin en ligne et pour le magasin briques-et-mortier. En effet, le Skewness et le 
Kurtosis sont respectivement de -2,344 et de 5,877 pour l'item 1, de -1,892 et de 2,951 
pour l'item 3, de 2,514 et de 5,801 pour l'item 4 et de -1,983 et de 3,671 pour l'item 12. 
Le probleme semble etre rattache a l'echelle utilisee. Par consequent, une modification 
au libelle des poles de l'echelle a ete apportee lors de la phase suivante. 
5.5.3.2 Fidelite et validite 
Afin de verifier la structure psychometrique des construits, des analyses de composantes 
principales ont ete realisees sur les donnees du pretest #3. Comme nous l'avions observe 
lors des analyses du pretest #2, les resultats presentent des construits qui correspondent 
aux resultats reportes dans la litterature et aux theories. Nous voulions egalement verifier 
la multi-dimensionnalite de la mesure besoins informationnels. Dans la troisieme version 
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du questionnaire, des items ont ete ajoutes afin de completer les dimensions identifiees 
precedemment. Ainsi, les besoins d'informations non-sensorielles possedent trois 
dimensions (informations sur les attributs de l'ordinateur, informations sur les details du 
service apres-vente et informations sur les attributs des peripheriques) qui expliquent 
73,7 % de la variance et les besoins d'informations sensorielles possedent deux 
dimensions (informations sur les sensations face a l'ordinateur et informations sur 
l'aspect relationnel) qui expliquent 76,9% de la variance. En relation avec les objectifs 
de cette recherche, nous cherchons a mesurer le besoin d'informations sensorielles et 
non-sensorielles. Selon les definitions formulees dans la litterature et sur la base des 
recherches anterieures, nos analyses nous amenent a considerer que la dimension 
informations sur les attributs de l'ordinateur correspond davantage aux informations 
non-sensorielles et que la dimension informations sur les sensations face a l'ordinateur 
represente davantage les informations sensorielles (Vessey 1991; Degeratu, 
Rangaswamy et Wu 2000). Par consequent, nous choisissons de retenir ces deux 
dimensions pour la mesure besoin informationnel dans les analyses et les phases 
suivantes. 
La fidelite des mesures a ensuite ete verifiee a l'aide d'une analyse des alpha de 
Cronbach. Comme nous pouvons l'observer au Tableau 5.3, tous les alpha sont 
superieurs a 0,60, ce qui constitue un niveau acceptable (Hair, Anderson, Tatham et 
Black 1998). Etrangement, la mesure complexity de l'ordinateur est la seule mesure avec 
un alpha inferieur a 0,70 (a = 0,67). Cette mesure presentait un alpha superieur a ce 
seuil lors des analyses au pretest #1 et #2. Toutefois, en retirant l'item 96, Yalpha 
augmente a 0,84. Nous avons done choisi de retirer cet item pour les analyses suivantes 
de ce protest. Toutefois, puisque le niveau de fidelite etait acceptable lors des pretests 
precedents, nous avons choisi, par mesure preventive, de conserver cet item lors de la 
collecte de donnees finale. 
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Puisque le nombre de sujets est encore une fois limite (n=61), nous avons fait des 
analyses factorielles confirmatoires sur les trois memes modeles et avons conserve notre 
attitude de prudence face aux resultats obtenus. Les resultats montrent une amelioration 
des ajustements des modeles avec les donnees. Nous observons que les indices 
d'ajustement x2/df, CFI, IFI et le RMSEA pour les trois modeles repondent aux criteres 
d'acceptation (Byrne 2006), a l'exception du RMSEA qui est de 0,62 pour le modele 
richesse magasin en ligne. De plus, les ABentler-Bonett sont tous inferieurs a 0,90 dans 
les trois modeles. Ces resultats ne sont pas surprenants etant donne la taille de 
l'echantillon (Anderson et Gerbing 1988). Nous pouvons anticiper qu'en augmentant sa 
taille, ces indices repondront aux criteres d'acceptation (Marsh et Balla 1994). 
Afin de verifier la contribution des items aux construits et la validite convergente, une 
analyse des R2 et des AVE a ete faite. Tel que nous pouvons l'observer au Tableau 5.3, 
tous les AVE sont superieurs au critere d'acceptation de 0,50. Cela indique un niveau 
satisfaisant de validite convergente. Nous observons egalement que seulement quelques 
items ont des R faibles (<0,50). Ces items ont fait l'objet de reformulations. 
Afin de verifier la validite discriminante des mesures, nous avons effectue quelques 
comparaisons entre les mesures les plus proches. Ainsi, des modeles non-contraints (((> 
estime) et contraints (§=1) ont ete faits pour les construits qui possedaient les (j) les plus 
eleves. Ces modeles ont ete compares deux a deux. Dans tous les cas, les valeurs des %2 
etaient significativement moindres dans les modeles non-contraints que pour les modeles 
contraints. Ces observations supportent la validite discriminante des mesures (Anderson 
et Gerbing 1988). 
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5.5.3.3 Conclusion du pretest #3 
Les resultats d'analyses des donnees collectees au pretest #3 demontrent que l'outil de 
mesure dans la forme actuelle repond de maniere satisfaisante aux criteres statistiques 
d'acceptation. En effet, les analyses supportent la structure psychometrique des mesures, 
leur unidimensionnalite, leur fidelite et leurs validites convergente et discriminante. Ces 
resultats permettent done de proceder a la collecte de donnees finale. 
Tableau 5.3: Resultats du pretest #3 
Preference "high-fit" magasin en ligne 
Preference "low-fit" magasin en ligne 
Preference "high-fit" magasin B&M 
Preference "low-fit" magasin B&M 
Preference transaction magasin en ligne 
Preference transaction magasin B&M 
Besoin informations non-sensorielles 
Besoin informations sensorielles 
Intangibilite percue d'un ordinateur 
Perception de la richesse du magasin B&M 
Perception de la richesse du magasin en ligne 
Niveau de confiance envers le magasin B&M 
Niveau de confiance envers le magasin en ligne 
Experience magasin B&M 
Experience magasin en ligne 
Motivation instrumentale 
Motivation sociale 
Risque percu envers le magasin B&M 
Risque percu envers le magasin en ligne 
Complexity percue d'un ordinateur 
Attitude envers le magasin B&M 
Attitude envers le magasin en ligne 
Attitude envers la marque Future Shop 
















































































Mesures d'ajustement du modele 
CFA pour besoins informationnels 
CFA pour richesse magasin en ligne 
CFA pour richesse magasin B&M 
X2 = 100,015; P=0,42 ; df = 98; x2/df = 1,021; 
ABentler-Bonett = 0,845; CFI = 0,996; IFI = 0,996; 
RMSEA = 0,02 
X2 = 94,085; P=0,07; df = 76; yl 1 df = 1,237; 
ABentler-Bonett = 0,882; CFI = 0,974; IFI = 0,975; 
RMSEA = 0,07 
X2 = 64,857; P=0,22; df = 57; %21 df = 1,139; 
ABentler-Bonett = 0,891; CFI = 0,985; IFI = 0,985; 
RMSEA = 0,06 
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5.6 Collecte de donnees finale 
Suite aux analyses du pretest #3, quelques ameliorations mineures ont ete apportees au 
questionnaire en ligne. Un nombre de 125 items a ete utilise pour realiser la collecte de 
donnees finale. Nous avons utilise la liste de distribution de quatre associations 
etudiantes, soit l'Association des etudiants de cycles superieurs de Polytechnique 
(AECSP) (1700 membres), l'Association des etudiants de Polytechnique (AEP) (3900 
membres), l'Association des etudiants de HEC Montreal (AEHEC) (3500 membres) et 
l'Association generate des etudiants de maitrise es sciences en gestion et du doctorat en 
administration (AGEMScPhD) (780 membres). Un courriel expliquant brievement la 
recherche, presentant la possibilite de gagner un prix de 500$ et invitant les etudiants a 
se rendre a l'adresse URL www.rechercheuniversitaire.com a ete envoye a un total de 
9980 etudiants. Un nombre de 809 repondants a participe a l'etude. Nos analyses ont ete 
realisees sur les donnees provenant des sujets qui avaient repondu a plus de 80% du 
questionnaire. Ainsi, nous pouvons etablir la taille de l'echantillon a 749 repondants, ce 
qui correspond a un taux de reponse de 7,5%. Ce taux est legerement superieur aux taux 
generalement obtenus pour ce type de recherche. Les taux varient habituellement entre 
1% et 5% (Dillman 1999). Ce resultat peut etre explique par le tirage d'un prix 
relativement interessant et par la volonte des etudiants de contribuer a la recherche d'un 
pair. 
5.6.1 Statistiques descriptives 
Une analyse des statistiques descriptives a ete realisee afin d'obtenir une evaluation de la 
tendance de l'echantillon pour les differents items et afin de verifier la distribution des 
mesures. Aucune surprise n'a ete observee pour ce qui est des tendances. Nous 
3 La presentation de l'outil de mesure se trouve a 1'Annexe H 
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observons que les donnees correspondent a ce qui etait anticipe selon les resultats 
presentes dans les recherches anterieures. Pour ce qui est de la distribution des donnees, 
selon les criteres de Skewness et de Kurtosis, nous observons des distributions normales 
pour l'ensemble des variables a l'exception des items pref « high-fit » Webl, pref «low-
fit » Web3, pref « high-fit » magi et pref « high-fit » mag3 qui ont respectivement des 
valeurs de Kurtosis de 3,235, 3,811, 5,264 et 3,668. Ces valeurs sont superieures a 2.58 
et represented des distributions asymetriques (Hair, Anderson, Tatham et Black 1998). 
Bien qu'il ait ete preferable d'avoir des distributions normales, nous avons retenu ces 
items pour les analyses suivantes. 
Dans le but de controler l'effet d'ordre, deux questionnaires ont ete developpes et 
presente aleatoirement aux repondants. Aucune difference significative n'a ete observee 
entre les resultats provenant de ces questionnaires. II n'y a done aucun effet d'ordre. 
5.6.2 Analyse par composantes principales14 
Afin de verifier la structure psychometrique des construits, des analyses de composantes 
principales ont ete realisees sur les donnees (Hair, Anderson, Tatham et Black 1998). 
Les resultats sont coherents avec la theorie. Pour toutes les mesures, tous les scores 
factoriels sont superieurs a 0,7. De plus, la variance expliquee pour chacun des 
construits varie entre 60,7% et 94,6%. Ces resultats demontrent une structure 
psychometrique adequate pour chacun des construits. 
Un tableau des resultats des analyses de composantes principales est presente a 1'Annexe I. 
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5.6.3 Fidelite 
La fidelite des mesures a ete verifiee a l'aide d'une analyse des alpha de Cronbach. 
Comme nous pouvons l'observer au Tableau 5.4, les alpha varient entre 0,68 et 0,96. 
Ces resultats demontrent un bon niveau de fidelite pour chacun des construits. Une seule 
mesure, soit la preference «low-fit» pour le magasin en ligne est inferieur au niveau 
satisfaisant de 0,70. Toutefois, cet alpha demeure plus eleve que le niveau acceptable de 
0,60. De plus, la majorite des alphas, soit 19 alphas sur 23, ont des valeurs superieures a 
0,80, ce qui est considere comme excellent (Hair, Anderson, Tatham et Black 1998). 
Aucun retrait d'item ne permet d'ameliorer le niveau de coherence interne des mesures. 
Par consequent, les mesures presentent un bon niveau de fidelite. 
5.6.4 Validite 
Des analyses factorielles confirmatoires ont ete realisees a l'aide du logiciel EQS 6.1. La 
taille de notre echantillon (n=749) permet de realiser des analyses sur des modeles plus 
complexes que durant les phases de pretests (Anderson et Gerbing 1988). Deux modeles 
ont done ete considered, soit un modele qui contient toutes les variables etudiees 
correspondant au modele magasin en ligne et un autre pour le modele magasin briques-
et-mortier. Afin de verifier la qualite de Fajustement des modeles avec les donnees et 
ainsi verifier l'unidimensionnalite des construits, nous avons observe les indices 
suivants : yl, df, %2/df, ABentler-Bonett, CFI, IFI et le RMSEA. Comme nous pouvons 
le constater a la lecture du Tableau 5.4, tous les indices d'ajustement presentent des 
niveaux satisfaisants en fonction des criteres reconnus dans la litterature (Byrne 2006). 
Les x2/df (2,043 et 2,160) sont inferieurs a 3, les indices ABentler-Bonett (0,907 et 
0,900), CFI (0,950 et 0,942), IFI (0,950 et 0,942) sont superieurs a 0,90 et les RMSEA 
(0,040 et 0,042) sont inferieurs a 0,05. Par consequent, nos donnees s'ajustent 
adequatement aux modeles et l'unidimensionnalite des mesures est verifiee. 
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La demarche proposee par Fornell et Larcker (1981) a ete suivie afin de verifier la 
validite convergente de nos mesures. Ainsi, une analyse des AVE a ete realisee. Un 
AVE superieur a 0,50 permet de verifier la validite convergente des mesures. Tel que 
presente au Tableau 5.4, tous les AVE repondent a ce critere a l'exception des mesures 
preferences « high-fit » et «low-fit » pour le magasin en ligne (0,45 et 0,41). Cependant, 
dans le cas de nouvelles mesures, Zhou, Yim et Tse (2005) et Menguc et Auh (2006) 
indiquent qu'un AVE superieur a 0,40 est acceptable. Par consequent, puisque ces deux 
mesures ont ete developpees pour la realisation de cette recherche et sont done de 
nouvelles mesures qui n'ont jamais fait l'objet de validation empirique et puisque que le 
niveau de coherence interne est a un niveau adequat (a = 0,71 et 0,68 > 0,60 et des 
scores factoriels moyens de 0,666 et 0,637 > 0,600), nous pouvons conclure que ces 
mesures, tout comme l'ensemble des autres mesures, possedent un niveau adequat de 
validite convergente. 
Tableau 5.4: Analyse factorielle confirmatoire 
Modele 
Items 
Pref "high-fit" Web 1 
Pref "high-fit" Web 2 
Pref "high-fit" Web 3 
Pref "low-fit" Web 1 
Pref "low-fit" Web 2 
Pref "low-fit" Web 3 
Pref trans Web 1 
Pref trans Web 2 
Bes_info sensorielle 1 
Bes_info sensorielle 2 
Bes_info sensorielle 3 
Bes_info non-sensorielle 1 
Bes_info non-sensorielle 2 
Bes_info non-sensorielle 3 
Bes info non-sensorielle 4 




Confiance Web 1 
Confiance Web 2 
Confiance Web 3 








Motiv inst 1 
Motiv inst 2 
Motiv_inst 3 
Motiv soc 1 
Motiv soc 2 









Att Web 2 























































































































































= 2,043; ABentler-Bonett = 
0.907; CFI = 0.950; IFI = 950; RMSEA = 040 
Modele magasin briques-et-mortier 
Items 
Pref "low-fit" mag 1 
Pref "low-fit" mag 2 
Pref "low-fit" mag 3 
Pref "high-fit" mag 1 
Pref "high-fit" mag 2 
Pref "high fit" mag 3 
Pref trans mag 1 
Pref trans mag 2 
Bes_info sensorielle 1 
Bes info sensorielle 2 
Besjnfo sensorielle 3 
Bes info non-sensorielle 1 
Bes_Jnfo non-sensorielle 2 
Bes_info non-sensorielle 3 
Besjnfo non-sensorielle 4 




Confiance mag 1 
Confiance mag 2 
Confiance mag 3 








Motiv inst 1 
Motiv inst 2 
Motiv_inst 3 




















X2 = 2566,754 (P<0,000) ; df = 




















































































































































Afin de verifier la validite discriminante des mesures, nous avons utilise la procedure 
proposee par Anderson et Gerbing (1988). Ainsi, nous avons compare deux a deux les 
modeles d'analyse factorielle confirmatoire non-contraints (0 estime) et contraints (0=1) 
pour tous les construits. Comme nous pouvons l'observer a la lecture des annexes J et K, 
la valeur des yl est significativement moindre dans tous les modeles non-contraints que 
contraints. Par consequent, les resultats presentent un niveau de validite discriminante 
adequat pour toutes les mesures. 
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CHAPITRE 6: ANALYSE PES RESULTATS 
6.1 Statistiques descriptives 
6.1.1 Echantillon 
Tel qu'anticipe, la composition de l'echantillon est relativement homogene et a l'image 
de la population etudiante (voir Tableau 6.1). En effet, sur les 749 questionnaires 
completes et retenus pour les analyses, 58,1% des repondants sont ages entre 18 et 25 
ans, 29,4% entre 26 et 35 ans et 12,5% ont 36 ans ou plus. 78% des repondants disent 
avoir des etudes universitaires (48% au ler cycle et 30% aux cycles superieurs), 14,6%, 
des etudes collegiales, 3,1%, moins que des etudes au niveau collegial et 5,6% n'ont pas 
repondu. 53,8% sont des femmes, 43,3%, des hommes et 2,9% n'ont pas repondu. 
54,2% ont un revenu inferieur a 20 000$, 24,7% ont un revenu entre 20 001$ et 40 000$, 
12,1% ont un revenu entre 40 001$ et 60 000$, 4,9% gagnent plus de 60 000$ et 4% 
n'ont pas repondu. 85,3% des repondants ont deja achete au moins un ordinateur (36,3% 
en ont achete un seul, 49%, deux ou trois, et 5,4%, plus de trois), tandis que 6,3% n'ont 
jamais achete d'ordinateur et 3,1% n'ont pas repondu. Finalement, 54,4% disent utiliser 
regulierement Internet dans leur processus de consommation, 33,3% disent l'utiliser 
moderement, 8,7% l'utilisent rarement ou jamais et 3,6% n'ont pas repondu. 
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Tableau 6.1: Profil de l'echantillon 
1 8 e t 2 5 a n s 
26 et 35 ans 











Revenu inferieur a 20 000$, 
Entre20 001$e t40 000$, 
Entre40 001$e t60 000$, 
Plus de 60 000$ 
NRP 
Ont deja achete au moins un 
deux 
plu. 
N'ont jamais achete d'ordinateur 
NRP 
Utilise regulierement Internet 
Utilise moderement Internet 



































II est pertinent de porter un regard sur 1'analyse des statistiques descriptives au sujet des 
construits qui font l'objet de cette recherche avant de proceder aux tests des hypotheses. 
Cette demarche permet de prendre le pouls de notre echantillon et d'avoir une meilleure 
comprehension des resultats obtenus. Les Tableaux 6.2 et 6.3 presentent les matrices de 
correlations, la moyenne et l'ecart type pour les variables du modele du magasin en ligne 
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et du modele du magasin briques et mortier. La section qui suit presente quelques 
observations suite a 1'analyse de ces tableaux. 
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Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 
Pref. rech. infos non-sensorielles 
Pref. rech. infos sensorielles 
Pref. transaction mag. en ligne 
Richesse mag. en ligne 





Besoin infos non-sensorielles 
Besoin infos prix 
Besoin infos sensorielles 




















Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 
Pref. rech. infos non-sensorielles 
Pref. rech. infos sensorielles 
Pref. transaction mag. en ligne 
Richesse mag. en ligne 





Besoin infos non-sensorielles 
Besoin infos prix 
Besoin infos sensorielles 










































































































































































































* p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
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Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 
Pref. rech. infos non-sensorielles 
Pref. rech. infos sensorielles 
Pref. transaction mag. B&M 
Richesse mag. B&M 





Besoin infos non-sensorielles 
Besoin infos prix 
Besoin infos sensorielles 




















Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 
PreT. rech. infos non-sensorielles 
Pref. rech. infos sensorielles 
Pref. transaction mag. B&M 
Richesse mag. B&M 





Besoin infos non-sensorielles 
Besoin infos prix 
Besoin infos sensorielles 















































































































































































































* p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
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En premier lieu, nous constatons que les resultats d'analyse des statistiques descriptives 
sont coherents avec la theorie (voir Tableau 6.4). En effet, concernant le modele rattache 
au magasin en ligne, nous observons que la moyenne relative a la preference du 
consommateur pour la recherche d'informations non-sensorielles (c.-a-d. correspond a 
une situation de forte adequation) est plus elevee que celle de la preference pour la 
recherche d'information sensorielle (c.-a-d. correspond a une situation de faible 
adequation) (5,84 vs 2,22). De plus, concernant le modele rattache au magasin briques et 
mortier, nous observons que la moyenne relative a la preference du consommateur pour 
la recherche d'informations sensorielles (c.-a-d. correspond a une situation de forte 
adequation) est plus elevee que celle pour la preference pour la recherche d'informations 
non-sensorielles (c.-a-d. correspond a une situation de faible adequation) (5,99 vs 3,25) 
De plus, il est interessant de souligner que les differences entre les moyennes sont 
considerables. En effet, dans le cas du magasin en ligne, l'ecart entre ces moyennes est 
de 3,62 et, dans le cas du magasin briques et mortier, elle est de 2,74. Ce resultat indique 
que les situations de forte adequation sont nettement preferees aux situations de faible 
adequation dans le choix du canal). 
Notons egalement que la richesse pergue du magasin briques et mortier (5,60) est 
nettement superieure a celle du magasin en ligne (3,21). Ce resultat est coherent avec les 
etudes relatives a la richesse du media. 
De plus, sachant que 85,3% des repondants ont deja fait l'achat d'au moins un 
ordinateur, il n'est pas surprenant de constater que, en moyenne, les repondants ont une 
motivation instrumentale (6,47) tres elevee qui est nettement plus importante que leur 
motivation sociale (4,72). Nous pouvons expliquer ce resultat par un phenomene 
d'apprentissage. En effet, les repondants ont acquis une certaine experience dans le 
processus d'achat d'un ordinateur et ont de meilleures connaissances sur le produit. Par 
consequent, ils ont une meilleure connaissance des informations qui sont necessaires 
pour prendre une decision d'achat et pour comparer les offres. Ce processus repose 
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davantage sur la recherche d'informations non-sensorielles. Dans le meme ordre d'idees, 
il n'est pas surprenant de constater que, en moyenne, l'importance accordee aux 
informations non-sensorielles par les repondants est plus elevee (5,68) que celle 
accordee aux informations sensorielles (4,36). 
II est egalement pertinent de souligner que les repondants de cette etude preferent en 
moyenne faire Vachat d'un ordinateur en magasin plutot qu'en ligne (5,6 vs 3,7). 
Egalement, leur niveau de confiance en vers le magasin briques et mortier (5,47) ainsi 
qu'envers le magasin en ligne (5,12) est relativement eleve et, malgre un niveau de 
confiance plus grand envers le magasin briques et mortier, l'ecart entre les deux types de 
magasins demeure relativement faible (0,35). II en est de meme pour la perception du 
risque envers le canal. Ainsi, les repondants percoivent le risque de magasiner dans un 
magasin briques et mortier comme etant moderement faible et sensiblement equivalent a 
celui de magasiner en ligne (3,34 vs 3,43). Bien que ces resultats puissent etre attribues a 
la composition de l'echantillon, ils n'en demeurent pas moins interessants, car ils sont 
contradictoires a la croyance populaire qui veut que le magasin en ligne soit 
definitivement percu comme etant plus risque que le magasin briques et mortier et done 
comme etant un canal dans lequel les consommateurs ont moins confiance. 
Ces resultats peuvent etre egalement expliques par le fait que les repondants ont un 
niveau d'experience avec le magasin en ligne et avec le magasin briques et mortier 
relativement eleve (5,71 vs 5,78) et qui est sensiblement identique pour les deux canaux. 
Aussi, le fait que 1'attitude envers ces deux canaux soit egalement sensiblement 
equivalente peut influencer ce resultat. En effet, la moyenne pour 1'attitude envers le 
magasin briques et mortier est de 4,77 et celle pour le magasin en ligne est de 4,71. 
Finalement, il est interessant de noter que les repondants percoivent l'ordinateur comme 
etant un produit plutot intangible (5,74), moderement complexe (4,94) et pour lequel ils 
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ont plutot un haut niveau d'implication (5,36). De plus, l'attitude envers le detaillant est 
en moyenne positive, mais demeure pres du point central (4,47). 
Tableau 6.4: Moyennes des concepts 
Experience avec le canal 
Attitude envers le canal 
Confiance envers le canal 
Risque percu envers le canal 
Pref. rech. infos non-sensorielles 


































* p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 





Besoin infos non-sensorielles 
Besoin infos prix 
Besoin infos sensorielles 










6.2 Tests des hypotheses 
Afin de tester les hypotheses, nous avons realise des analyses par modeles d'equations 
structurelles a l'aide du logiciel EQS 6.1 en suivant la demarche proposee par Byrne 
(2006) sur le modele qui contient toutes les variables presentees dans le cadre conceptuel 
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propose. Suite a une analyse approfondie, nous devons conclure qu'il n'est pas possible 
de trouver de modele qui s'ajuste bien aux donnees. Comme nous pouvons le constater a 
la lecture de 1'Annexe L, les indices d'ajustement des modeles ne repondent pas aux 
criteres souhaitables afin de poursuivre nos analyses et de tester les hypotheses avec ces 
modeles. En effet, le modele pour le magasin en ligne obtient un ylldi de 3,72, un 
ABentler-Bonett de 0,773, un CFI de 0,822, un IFI de 0,823, un GFI de 0,786, un AGFI 
de 0,755 et un RMSEA de 0,067. Les indices d'ajustement pour le modele du magasin 
briques et mortier respectent encore moins les normes souhaitables: le x2/df est de 4,34, 
le ABentler-Bonett de 0,739, le CFI de 0,785, le IFI de 0,786, le GFI de 0,786, le AGFI 
de 0,756 et le RMSEA de 0,074. 
Deux principales raisons expliquent ce resultat. Premierement, le modele theorique 
etudie est tres complexe. II possede un nombre eleve de parametres, de variables et de 
relations qui fait en sorte qu'il est difficile de faire converger les donnees vers un modele 
qui s'ajuste aux donnees de maniere acceptable. Deuxiemement, nos analyses mettent en 
evidence que la complexite rattachee a l'operationnalisation de la mesure adequation et 
aux differentes operations mathematiques pour calculer sa valeur (calcul de la moyenne, 
difference et valeur absolue) genere du bruit qui influence negativement les indices 
d'ajustement. Par consequent, il est inadequat de poursuivre les analyses sur ce modele. 
Nous avons done opte pour une autre approche. D'abord, puisque la mesure 
«adequation» est construite a partir des mesures perception de la nature des 
informations presentees par le canal et nature des besoins informationnels, il est possible 
de scinder ce modele en deux modeles dissocies. Ces deux modeles sont presentes aux 
Figures 6.1 et 6.2. Le premier modele correspond a la partie droite du cadre conceptuel 
et teste les hypotheses 1, 2 et 13. Le deuxieme modele correspond a la partie gauche du 
cadre conceptuel et teste les hypotheses 3 a 12. La section qui suit presente les resultats 
de ces analyses. 
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6.2.1 Modele #1 - Test des hypotheses 1, 2 et 13 
La Figure 6.1 presente le modele qui fait l'objet des analyses de cette section. Afin de 
tester les hypotheses 1, 2 et 13, nous avons realise des analyses par modeles d'equations 
structurelles en suivant la procedure presentee par Byrne (2006). Les indices de mesure 
d'ajustement des modeles permettent de conclure a des modeles satisfaisants. Ainsi, 
pour le modele rattache au magasin en ligne, le x2/df est de 1,48, le ABentler-Bonett de 
0,969, le CFI de 0,989, le IFI de 0,990, le GFI de 0,984, le AGFI de 0,958 et le RMSEA 
de 0,027, et, pour le modele rattache au magasin briques et mortier , le x2/df est de 1,67, 
le ABentler-Bonett de 0,969, le CFI de 0,987, le IFI de 0,988, le GFI de 0,987, le AGFI 




consommateur pour un 
canal pour la recherche 
d'information 
a) Infos non-sensorielles 
b) Infos sensorielles 
H2(+) 
Preference du 
consommateur pour un 
canal pour la realisation 
d'une transaction 
H13b 
Variables de controle 
• Profil 
sociodemographique 
» Utilisation d'Internet 
» Achats anterieurs du 
produit 
» Attitude envers la 
marque 
Figure 6.1: Modele #1- test des hypotheses 1, 2 et 13 
H13a 
Afln de tester HI, nous devons observer l'ensemble des relations entre les differentes 
mesures de preference du consommateur et celles du niveau d'adequation. Tel que 
presente au chapitre 5, afin de raffiner l'analyse pour les mesures de preferences, nous 
avons separe la mesure de la preference du consommateur pour trois types de taches, soit 
la recherche d'informations non-sensorielles, la recherche d'informations sensorielles et 
la realisation d'une transaction. Rappelons que la mesure adequation correspond au 
niveau d'adequation entre la nature des besoins informationnels et la perception de la 
nature des informations presentees par le canal. Dans cette logique, nous avons 
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considere le niveau d'adequation pour trois types d'informations, soit le niveau 
d'adequation en fonction des besoins d'informations non-sensorielles, des besoins 
d'informations sensorielles et des besoins d'informations pour le prix. Ces contextes 
correspondent a ceux ou, theoriquement, 1'adequation est forte et ou elle est faible. De 
plus, comme Degeratu, Rangaswamy et Wu (2000) l'observent, l'information relative au 
prix doit etre considered comme un type d'information particulier. En effet, meme si, a 
priori, nous pouvons croire qu'il s'agit d'une information de nature non-sensorielle, ces 
chercheurs ont observe que cette variable reagit differemment. Par consequent, nous 
avons traite separement cette variable afin de respecter cette observation. En somme, 
afin de tester HI, six relations relatives a 1'analyse de la preference pour la recherche 
d'information (HIa) et trois relations relatives a la preference pour une transaction 
(Hlb) doivent etre analysees pour le modele du magasin en ligne. II en est de meme pour 
le modele du magasin briques et mortier. 
L'hypothese 1 propose que la relation entre la preference d'un consommateur pour un 
canal pour la realisation de taches relatives a la recherche d'informations et pour la 
realisation d'une transaction est significativement reliee a sa perception du niveau 
d'adequation entre la nature des informations presentees sur un canal et la nature de ses 
besoins informationnels. Comme nous pouvons le remarquer aux Tableaux 6.5 et 6.6, 
sur les 18 relations observees, nous constatons que cette relation est significative pour 
les 12 observations par rapport aux taches de recherche d'informations et pour 4 des 6 
observations par rapport a la tache realisation d'une transaction. Ces resultats 
supportent Hla et Hlb, sauf lorsque la mesure d'adequation est faite en fonction de 
1'importance accordee aux informations non-sensorielles. Afin de mieux comprendre ces 
resultats, voici l'analyse et Vinterpretation des resultats. 
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Tableau 6.5: Resultats - test des hypotheses 1, 2 et 13 pour le modele magasin en ligne 
Niveau de preference 
pour le magasin en 




Niveau de preference 
pour le magasin en 




Niveau de preference 
pour le magasin en 





« Fit»infos non-sensorielles (HIa) 
« Fit » infos sensorielles (HIa) 
« Fit » infos prix (HIa) 
Age (HI3a) 
Revenu(H13a) 
Experience achat ordinateur (HI3a) 
Utilisation generale Internet (HI3a) 
Attitude en vers le detaillant (HI 3a) 
Sexe(H13a) 
Niveau scolarite (HI3a) 
« Fit » infos non-sensorielles (HIa) 
« Fit»infos sensorielles (HIa) 
« Fit » infos prix (Hla) 
Age (HI3a) 
Revenu(H13a) 
Experience achat ordinateur (HI3a) 
Utilisation generale Internet (HI3a) 
Attitude envers le detaillant (H13a) 
Sexe(H13a) 
Niveau scolarite (HI3a) 
« Fit »infos non-sensorielles (H1 b) 
« Fit »infos sensorielles (Hlb) 
« Fit » infos prix (Hlb) 
Pref. infos non-sensorielles (H2) 
Pref. infos sensorielles (H2) 
Age (HI3b) 
Revenu(H13b) 
Experience achat ordinateur (HI3b) 
Utilisation generale Internet (HI3b) 
Attitude envers le ddtaillant (HI3b) 
Sexe(H13b) 
Niveau scolarite (HI3b) 
97,428 (P=0,007); df = 66; %2 / df=1,48; 





































































































^ ! ^ i * * 
** 
* p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
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Tableau 6.6: Resultats - test des hypotheses 1, 2 et 13 pour le modele magasin briques et 
mortier 
Niveau de preference 





Niveau de preference 





Niveau de preference 






« Fit » infos non-sensorielles (HIa) 
« Fit » infos sensorielles (HIa) 
« Fit » infos prix (HIa) 
Age (HI3a) 
Revenu (HI3a) 
Experience achat ordinateur (HI3a) 
Utilisation generale Internet (HI3a) 
Attitude envers le detaillant (HI3a) 
Sexe(H13a) 
Niveau scolarite (HI3a) 
« Fit » infos non-sensorielles (HIa) 
« Fit » infos sensorielles (HIa) 
« Fit » infos prix (HIa) 
Age (HI3a) 
Revenu (HI3a) 
Experience achat ordinateur (HI3a) 
Utilisation generale Internet (HI3a) 
Attitude envers le detaillant (H13a) 
Sexe(H13a) 
Niveau scolarite (HI3a) 
« Fit » infos non-sensorielles (Hlb) 
« Fit » infos sensorielles (Hlb) 
« Fit » infos prix (Hlb) 
Pref. infos non-sensorielles (H2) 
Pr6f. infos sensorielles (H2) 
Age (HI3b) 
Revenu (HI3b) 
Experience achat ordinateur (HI3b) 
Utilisation generale Internet (H13b) 
Attitude envers le detaillant (HI3b) 
Sexe(H13b) 
Niveau scolarite" (HI3b) 
106,889 (P=0,000); df = 64; %21 df = 1,67 



































































ABentler-Bonett = 0,969 
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Le niveau de preference du consommateur pour le magasin en ligne lors de la 
recherche d'informations est significativement relie a sa perception d'adequation entre 
ses besoins informationnels et sa perception de la nature des informations presentees par 
le magasin en ligne. En effet, comme nous pouvons le constater a la lecture des 
Tableaux 6.5 et 6.6, pour la recherche d'informations non-sensorielles, les relations 
entre le niveau de preference et le niveau d'adequation mesuree en fonction de 
l'importance accordee aux informations non-sensorielles, de l'importance accordee aux 
informations sensorielles et de l'importance accordee au prix sont significatives et 
positives. De plus, pour la recherche d'informations sensorielles, les relations entre le 
niveau de preference et le niveau d'adequation mesuree en fonction de l'importance 
accordee aux informations non-sensorielles, de l'importance accordee aux informations 
sensorielles et de l'importance accordee au prix sont significatives et negatives. 
Globalement, ces resultats sont coherents avec la theorie et indiquent que le magasin en 
ligne est percu par les repondants comme etant preferable pour la recherche 
d'informations de nature non-sensorielle et relatives au prix et peu preferable pour 
obtenir des informations de nature sensorielle. De plus, pour la realisation d'une 
transaction, la relation entre le niveau de preference et 1'adequation mesuree par 
l'importance accordee aux informations non-sensorielles est non-significative. Les 
relations avec l'adequation mesuree par l'importance accordee aux informations 
sensorielles et aux informations sur le prix sont negatives et significatives. Ces resultats 
indiquent que les repondants percoivent le magasin en ligne comme etant peu preferable 
pour la realisation d'une transaction d'achat d'un ordinateur. 
D'autre part, le niveau de preference du consommateur pour le magasin briques et 
mortier afin de faire de la recherche d'informations est egalement significativement 
relie a sa perception d'adequation entre ses besoins informationnels et sa perception de 
la nature des informations presentees sur le magasin en ligne. En effet, nous pouvons 
constater a la lecture des Tableaux 6.5 et 6.6 que, pour la recherche d'informations 
non-sensorielles, les relations entre le niveau de preference et le niveau d'adequation 
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mesuree en fonction de l'importance accordee aux informations non-sensorielles, de 
1'importance accordee aux informations sensorielles et de l'importance accordee au prix 
sont significatives et negatives. De plus, pour la recherche d'informations 
sensorielles, les relations entre le niveau de preference et le niveau d'adequation 
mesuree en fonction de l'importance accordee aux informations non-sensorielles, de 
l'importance accordee aux informations sensorielles et de l'importance accordee au prix 
sont significatives et negatives. Finalement, pour la realisation d'une transaction, le 
niveau de preference est positivement et significativement relie a 1'adequation mesuree 
par l'importance accordee aux informations sensorielles et relatives au prix. Cette 
relation n'est pas significative lorsque l'adequation est mesuree par l'importance 
accordee aux informations non-sensorielles. 
Globalement, ces resultats sont coherents avec la theorie et indiquent que le magasin 
briques et mortier est per^u par les repondants comme etant preferable pour la recherche 
d'informations de nature sensorielle et peu preferable pour obtenir des informations de 
nature non-sensorielles et relatives au prix. De plus, ces resultats indiquent que les 
repondants considerent le magasin briques et mortier comme etant preferable pour la 
realisation d'une transaction d'achat d'un ordinateur. 
II est egalement interessant de souligner quelques observations concernant 1'analyse de 
HI. D'abord, notons qu'aucun appui statistique ne demontre que le niveau de preference 
du consommateur pour la realisation d'une transaction est explique par le niveau 
d'adequation mesure par l'importance accordee aux informations non-sensorielles. En 
contrepartie, l'adequation mesuree par l'importance accordee aux informations 
sensorielles est tres fortement reliee au niveau de preference pour la realisation d'une 
transaction. Ce resultat suggere qu'il est davantage pertinent d'evaluer le niveau 
d'adequation par l'importance accordee aux informations sensorielles que par celle 
accordee aux informations non-sensorielles afin de predire le niveau de preference du 
consommateur pour faire une transaction. 
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De plus, nous observons que le sens de la relation entre 1'adequation mesuree par 
l'importance accordee aux informations sensorielles et la preference d'un canal pour 
realiser une transaction est inverse selon qu'il s'agit du magasin en ligne ou du magasin 
briques et mortier. Ce resultat ajoute a la pertinence d'utiliser cette mesure pour predire 
le niveau de preference pour l'utilisation d'un canal afin d'y faire la transaction. En 
considerant l'operationnalisation de la mesure, nous pouvons dire que plus le 
consommateur est a la recherche d'informations sensorielles, plus sa preference est pour 
le magasin briques et mortier, et que moins il accorde de l'importance aux informations 
sensorielles dans son processus de consommation, plus sa preference est pour le magasin 
en ligne. 
Ce resultat demontre que les theories de la selection du media peuvent etre transposees a 
un contexte commercial. II s'agit ici d'une decouverte interessante qui ajoute aux 
connaissances scientifiques et qui ouvre la voie a de nouvelles avenues de recherche 
dont nous discuterons plus longuement au prochain chapitre. 
L'hypothese 2 propose qu'il existe une relation significative entre la preference d'un 
consommateur pour un canal pour sa recherche d'information et sa preference pour le 
canal afin de realiser la transaction. Comme nous pouvons l'observer aux Tableaux 6.5 
et 6.6, les relations entre les variables niveau de preference pour la realisation d'une 
transaction pour le magasin en ligne et pour le magasin briques et mortier avec les 
variables niveau de preference pour la recherche d'informations non-sensorielles et 
sensorielles sont tres fortement significatives. Par consequent, ces resultats supportent 
H2 et nous permettent de conclure que le niveau de pre'fe'rence du consommateur pour 
un canal afin de realiser sa recherche d'informations explique son niveau de preference 
pour le meme canal afin d'y realiser une transaction. Ce resultat est interessant, car il 
etablit empiriquement une relation entre le niveau de preference envers un canal pour la 
recherche d'information et celui envers le canal pour realiser une transaction. II existe 
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done un interet pour les entreprises a etablir des strategies qui misent sur «l'attrait du 
consommateur » pour la recherche d'information. Cette approche est susceptible de 
mener a la realisation d'une transaction. 
L'hypothese 13 stipule qu'il existe une relation significative entre la preference du 
consommateur pour un canal pour sa recherche d'information et pour la realisation 
d'une transaction et a) son age, b) son revenu, c) son sexe, d) son niveau d'education, e) 
son utilisation generate d'Internet, f) le nombre de ses experiences d'achat d'un 
ordinateur et g) son attitude en vers le detaillant. Comme nous pouvons 1'observer aux 
Tableaux 6.5 et 6.6, certaines de ces relations sont significatives et d'autres non. Voyons 
plus en details chacune de ces variables et 1'interpretation des resultats. 
D'abord, l'age du consommateur est significativement relie a toutes les mesures de 
preference pour la recherche d'information et n'est pas relie significativement aux 
mesures de preference pour la realisation de transaction. Ainsi, l'age n'explique pas le 
niveau de preference pour un canal pour la realisation d'une transaction, mais permet 
d'expliquer le niveau de preference du canal pour la recherche d'information. En effet, 
comme l'indique les betas, plus l'age du consommateur est eleve, moins son niveau de 
preference est eleve pour les contextes de forte adequation et plus son niveau de 
preference est eleve pour les contextes de faible adequation. Ce resultat est interessant 
dans la mesure ou, contrairement aux resultats obtenus, nous sommes enclins a croire 
que les plus jeunes sont plus a l'aise que les plus ages dans des contextes de faible 
adequation. Une premiere explication a cette observation repose sur la composition de 
l'echantillon. En effet, puisque ce dernier est tres homogene et est fortement represente 
par des etudiants, les ecarts d'age sont plutot faibles et cela peut influencer les resultats. 
Une deuxieme explication a cette observation provient du fait qu'il est possible que des 
effets croises interviennent. Par exemple, puisque les repondants sont principalement des 
etudiants, nous pouvons croire que plus un etudiant est age, plus il est instruit et que le 
niveau d'education peut done intervenir dans l'explication du niveau de preference. Par 
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consequent, 1'interpretation de ce resultat doit etre considered avec prudence. Toutefois, 
il est important de retenir que nos analyses demontrent une relation significative pour ce 
facteur. 
Le revenu du consommateur permet d'expliquer son niveau de preference pour la 
realisation d'une transaction via le magasin en ligne. Plus le revenu est eleve, plus le 
niveau de preference est eleve. Toutefois, le revenu ne permet pas d'expliquer le niveau 
de preference pour un canal afin de realiser une recherche d'information, ni pour la 
realisation d'une transaction via le magasin briques et mortier. 
Le sexe du consommateur permet d'expliquer partiellement le niveau de preference du 
consommateur pour un canal. Comme nous pouvons le constater a la lecture des 
Tableaux 6.5 et 6.6, la relation entre les variables sexe et niveau de preference indiquent 
une relation positive pour le magasin en ligne et une relation negative pour le magasin 
briques et mortier. Cette relation est significative pour expliquer le niveau de recherche 
d'informations sensorielles et la realisation d'une transaction dans le cas du magasin en 
ligne et pour expliquer la recherche d'informations non-sensorielles et sensorielles dans 
le cas du magasin briques et mortier. Le sens des relations indique que les hommes ont 
un niveau de preference plus eleve que les femmes pour le magasin en ligne et que, 
inversement, les femmes ont un niveau de preference plus eleve pour le magasin briques 
et mortier. Ce resultat est coherent avec les resultats presentes dans la litterature. 
Le niveau de scolarite du consommateur permet d'expliquer son niveau de preference 
pour le magasin en ligne afin de realiser une recherche d'informations non-sensorielles 
et pour la realisation d'une transaction. Toutefois, aucune autre relation significative 
n'est observee pour ce facteur. Par consequent, les resultats obtenus nous indiquent que 
le niveau de scolarite du consommateur ne permet pas d'expliquer le niveau de 
preference pour le magasin briques et mortier. Nous devons toutefois souligner que ce 
resultat peut etre lie a la composition de notre echantillon. En effet, rappelons que 78% 
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des repondants ont un niveau de scolarite universitaire et que par consequent les resultats 
peuvent etre biaises. 
L'experience du consommateur dans l'achat d'un ordinateur, qui a ete evaluee par 
le nombre d'ordinateurs achetes au cours des cinq dernieres annees, permet d'expliquer 
principalement le niveau de preference du consommateur pour la recherche 
d'information, mais ne permet pas d'expliquer son niveau de preference pour la 
realisation d'une transaction. Plus specifiquement, plus le consommateur a de 
1'experience dans l'achat d'un ordinateur, plus il a un niveau de preference eleve pour 
faire sa recherche d'informations non-sensorielles et sensorielles via le magasin en ligne 
et moins son niveau de preference sera eleve pour faire sa recherche d'informations 
sensorielles via le magasin briques et mortier. Notons que la relation pour la recherche 
d'informations non-sensorielles via le magasin briques et mortier n'est pas significative. 
Ce resultat est interessant puisqu'il permet de croire a un phenomene d'apprentissage 
par rapport aux informations recherchees par le consommateur. En effet, nous pouvons 
croire, a la lumiere de ce resultat, que l'apprentissage fait par le consommateur lors de 
ses achats anterieurs le dirige davantage vers le magasin en ligne afin de profiter des 
avantages que procure ce canal. Ce resultat est coherent avec la theorie de l'expansion 
du canal qui suggere que, avec l'experience, un individu arrive a decoder plus 
d'informations riches sur un canal non-riche. 
De plus, les resultats par rapport a la variable utilisation generate d'Internet par le 
consommateur pour faire des achats supportent egalement cette idee de processus 
d'apprentissage. En effet, les resultats d'analyse indiquent une tres forte relation entre 
cette variable et toutes les mesures de preference etudiees. Ainsi, plus le consommateur 
utilise regulierement Internet, plus son niveau de preference pour le magasin en ligne est 
eleve pour la realisation d'une recherche d'informations non-sensorielles et sensorielles 
et pour la realisation d'une transaction. En opposition, plus le consommateur utilise 
regulierement Internet, plus son niveau de preference pour le magasin briques et mortier 
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est faible pour la realisation d'une recherche d'informations non-sensorielles et 
sensorielles et pour la realisation d'une transaction. Ce resultat est egalement interessant 
puisqu'il met en evidence la relation opposee entre la preference envers le magasin en 
ligne et le magasin briques et mortier. 
Finalement, l'attitude du consommateur envers le detaillant permet d'expliquer son 
niveau de preference pour la realisation d'une transaction. Notons qu'aucun support 
empirique n'etablit de relation entre l'attitude du consommateur envers le detaillant et 
son niveau de preference pour un canal pour la realisation d'une recherche 
d'informations. Les resultats d'analyse indiquent que plus l'attitude du consommateur 
est positive envers le detaillant, plus son niveau de preference pour la realisation d'une 
transaction via le magasin briques et mortier est eleve. Inversement, plus l'attitude du 
consommateur est negative envers le detaillant, plus son niveau de preference pour la 
realisation d'une transaction via le magasin en ligne est eleve. Nous croyons que ce 
resultat s'explique par 1'aspect informel du magasin en ligne. Ce resultat est interessant, 
car il indique qu'un detaillant peut construire une perception differente entre ses 
differents canaux. Toutefois, nous devons rappeler qu'un seul detaillant a ete retenu pour 
la realisation de cette etude. Par consequent, il est possible que ce detaillant presente des 
caracteristiques differentes dans son magasin en ligne et dans son magasin briques et 
mortier qui biaisent le resultat obtenu. Cependant, suite a plusieurs commentaires 
formules par les repondants lors des entrevues preliminaires que nous avons realisees, 
nous pouvons penser que les repondants ont des prejuges negatifs envers les vendeurs 
presents dans le magasin briques et mortier et que cette perception influence l'attitude 
envers le detaillant. Cependant, le resultat obtenu nous permet de croire que ce prejuge 
influence l'attitude envers la marque sans pour autant influencer la reconnaissance 
rattachee a la qualite de l'offre du detaillant. Ainsi, le consommateur reconnait que la 
meme offre est disponible via le magasin en ligne et prefere eviter ces vendeurs qu'il 
considere negativement et qui influence son attitude envers la marque en se rendant 
effectuer la transaction via le magasin en ligne. 
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6.2.2 Modele #2 - Test des hypotheses 3 a 12 
La Figure 6.2 presente le modele qui fait l'objet des analyses de cette section. Afin de 
tester les hypotheses 3 a 12, nous avons realise des analyses par modeles d'equations 
structurelles en suivant la procedure proposee par Byrne (2006). Les indices de mesure 
d'ajustement des modeles permettent de conclure a des modeles satisfaisants. Ainsi, 
pour le modele rattache au magasin en ligne, le x2/df est de 2,08, le ABentler-Bonett de 
0,921, le CFI de 0,957, le IFI de 0,957, le GFI de 0,892, le AGFI de 0,874 et le RMSEA 
de 0,040, et, pour le modele rattache au magasin briques et mortier, le ylldi est de 2,07, 
le ABentler-Bonett de 0,917, le CFI de 0,955, le IFI de 0,955, le GFI de 0,891, le AGFI 
de 0,873 et le RMSEA de 0,040. 
Afin de tester les hypotheses 3 a 12, nous devons observer si la relation qui unit les 
variables est significative. Voici la synthese et 1'interpretation des resultats obtenus. 
Les hypotheses 3, 4, 5 et 6 sont des hypotheses qui proposent des relations permettant 
d'expliquer la perception de la richesse du canal avec les variables perception du 
risque, niveau de confiance, experience du consommateur avec le canal et attitude 
envers le canal. Comme nous pouvons le voir aux Tableaux 6.7 et 6.8, dans le modele 
pour le magasin en ligne, la richesse per§ue pour le magasin en ligne est expliquee par 
l'experience du consommateur avec le magasin en ligne et par 1'attitude envers le 
magasin en ligne puisque les relations sont significatives. Toutefois, la relation qui unit 
le risque et la confiance a la richesse pergue pour le magasin en ligne n'est pas 
significative. Dans le cas du modele pour le magasin briques et mortier, la confiance 
du consommateur envers le magasin briques et mortier, son niveau d'experience avec ce 
canal et son attitude envers ce magasin permettent d'expliquer la perception de la 
richesse du magasin briques et mortier. Le risque n'est pas relie significativement. Ainsi, 
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H3 n'est pas supportee, H4 est supportee dans le cas du magasin briques et mortier 
et non-supportee dans le cas du magasin en ligne, et H5 et H6 sont supportees. 
Afin de tester les hypotheses 7a, 7b et 7c, nous devons observer les relations entre les 
variables niveau de confiance, niveau de risque pergu et niveau d'experience. Comme 
nous pouvons le constater a la lecture des Tableaux 6.7 et 6.8, le niveau de confiance est 
explique par la perception du risque et le niveau d'experience. De plus, le niveau de 
risque per§u envers le canal est explique par le niveau d'experience. Ce resultat est 
observable autant pour le modele du magasin en ligne que pour le modele du magasin 






Niveau de confiance 
envers le canal 
T H7a(-) 
Niveau de risque pergu 
envers le canal 
I "H7BT 
Niveau d'experience 
avec le canal 
Attitude envers le canal 
Niveau d'implication 
envers le produit 
1 H12a(+) 
Niveau de complexity 




Nature de la motivation 
1) Motivation instrumentale 
2) Motivation sociale 
H8a (+) b (+) c (+) 
Perception de la nature des 
informations presentees par le canal 
(Richesse du canal) 
Adeauati&n 
Nature des besoins informationnels 
(Niveau d'importance accordee aux 
informations de type 
a) sensoriel b) non-sensoriel c) prix) 
Figure 6.2: Modele #2 - Test des hypotheses 3 a 12 
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Tableau 6.7: Modele #2 - Test des hypotheses 3 a 12 modele magasin en ligne 
Variables 
Richesse 



















Mot. Instrumentale (HI lb) 
Niv. Implication (H8a) 
Complexite (H9a) 
Intangibilite (H 10a) 
Mot. Sociale(Hlla) 
Mot. Instrumentale (HI la) 
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X2 = 1502,943 (/>=0,000); df = 876; %21 df = 1,71; ABentler-Bonett = 0,936 
CFI = 0,972; IFI = 0,972; GFI = 0,912; AGFI = 0,896 RMSEA = 0,033 
* p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
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Tableau 6.8: Modele #2 - Test des hypotheses 3 a 12 modele 









Besoin informations Niv. Implication (H8b) 
sensorielles Complexite (H9b) 
Intangibilite (HlOb) 
Mot. Sociale(Hllb) 
Mot. Instrumentale (HI lb) 
Besoin informations Niv. Implication (H8a) 
non-sensorielles Complexite (H9a) 
Intangibilite (HlOa) 
Mot. Sociale(Hlla) 
Mot. Instrumentale (HI la) 







Intangibilite (H 10c) 
Mot. Sociale(Hllc) 







X2 = 1840,820 (P=0,000); df = 888; yl 1 df = : 









































































***# o 233 
**** 
**** 0,041 
**** o 121 
##*# 
**** 0,105 
1,07; ABentler-Bonett = 0,917 
IFI = 0,955; GFI = 0,891; AGFI = 0,87? ; RMSEA = 0,040 
* p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
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Les hypotheses 8 a 11 proposent des relations permettant d'expliquer l'importance 
accordee aux informations a) sensorielles, b) non-sensorielles et c) relatives au prix. A la 
lecture des Tableaux 6.7 et 6.8, nous constatons que, pour le modele relatif au magasin 
en ligne, 1'importance accordee par le consommateur aux informations sensorielles est 
expliquee par le niveau de complexite pergu par le consommateur, par le niveau 
d'intangibilite per§u, par son niveau de motivation sociale et par son niveau de 
motivation instrumentale. Toutefois, les resultats obtenus sont differents pour le modele 
relatif au magasin briques et mortier. En effet, l'importance accordee par le 
consommateur aux informations sensorielles dans ce modele est seulement expliquee par 
le niveau d'intangibilite percu et par le niveau de motivation sociale. 
L'importance accordee par le consommateur aux informations non-sensorielles est 
expliquee par son niveau d'implication, sa perception du niveau d'intangibilite et son 
niveau de motivation instrumentale dans les deux modeles. De plus, dans le cas du 
magasin en ligne, le niveau de motivation sociale et le niveau de complexite percu 
expliquent egalement l'importance accordee par le consommateur aux informations non-
sensorielles. 
Finalement, l'importance accordee par le consommateur aux informations relatives au 
prix est expliquee par son niveau d'implication, son niveau de motivation sociale et son 
niveau de motivation instrumentale dans les deux modeles. Le niveau de complexite doit 
etre ajoute a la liste des facteurs qui expliquent l'importance accordee par le 
consommateur aux informations relatives au prix pour le modele du magasin briques et 
mortier. Par consequent, les hypotheses 8a, 8c, 10a, 10b et l i e sont supportees, les 
hypotheses 9a, 9b, 9c, 11a et l ib sont partiellement supportees et les hypotheses 8b 
et 10c ne sont pas supportees. 
Les hypotheses 12a, 12b et 12c proposent des relations qui unissent les variables niveau 
d'implication, niveau de complexite percu et niveau d'intangibilite per§u. Comme nous 
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pouvons le constater a la lecture des Tableaux 6.7 et 6.8, le niveau d'implication est 
explique par le niveau de complexite et le niveau d'intangibilite, alors que le niveau de 
complexite est explique par le niveau d'intangibilite. Ces relations sont observees dans 
les deux modeles. Ainsi, les hypotheses 12a, b et c sont supportees. 
Outre les tests d'hypotheses, deux observations s'imposent. Nous observons que le 
besoin d'informations non-sensorielles est fortement explique par la motivation 
instrumentale du consommateur, mais aussi par sa motivation sociale. En effet, il existe 
une relation negative et significative entre la motivation sociale et le besoin 
d'informations non-sensorielles. Ce constat n'est pas valable pour le besoin 
d'informations sensorielles qui, lui, est explique seulement par la motivation sociale et 
non par la motivation instrumentale. 
De plus, il est interessant de constater la relation negative qui existe entre 
l'importance accordee aux informations relatives au prix et le niveau d'implication 
du consommateur envers le produit. En effet, sur la base de la theorie, nous aurions 
cru que cette relation aurait ete positive puisque cela aurait indique que plus le niveau 
d'implication du consommateur est eleve, plus il accorde de l'importance a la recherche 
d'informations dont les informations relatives au prix. Nos resultats indiquent plutot une 
relation inverse qui indique que moins le consommateur a un niveau d'implication, plus 
il accorde de l'importance aux informations relatives au prix. Nous expliquons ce 
resultat par le fait que le prix est considere par le consommateur comme etant une 
information particuliere. Ainsi, en accordant plus d'importance aux informations 
relatives au prix le consommateur obtient plus d'informations que simplement le prix du 
produit. Par une analyse du prix le consommateur est en mesure d'evaluer plusieurs 
autres caracteristiques dont la qualite du produit. Par consequent, il devient 
comprehensible que moins le consommateur s'implique dans le processus d'achat, plus 
il accorde de l'importance a ce type d'information qui lui permet d'economiser des 
energies de recherche d'informations. 
125 
6.3 Test de relation mediatrice 
Outre les hypotheses proposees, nous nous sommes fixe l'objectif de mieux comprendre 
la nature de la relation qui unit les variables presentees dans la litterature. Dans cette 
optique, nous avons propose qu'il existe une relation indirecte entre les variables afin 
d'expliquer la preference du consommateur pour un canal. Ceci nous mene au concept 
de variable mediatrice. Ainsi, nous devons d'abord faire le point sur le concept de 
mediation. Afin de comprendre la mediation, considerons une variable X qui affecte une 
autre variable Y. Cette relation est illustree a la figure 6.3 par le lien c. Ce modele 
represente un modele sans mediation. II est possible que la relation entre X et Y soit 
affectee par une autre variable, soit une variable mediatrice M. Nous considerons qu'il y 
a mediation complete si la relation entre X et Y, qui correspond au lien c', devient nulle 
quand la variable M intervient par les liens a et b. Cette relation est illustree a la 
figure 6.4. Nous posons done l'hypothese qu'il existe une relation indirecte, qui 
correspond a une relation de mediation. 
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X 
Figure 6.3: Relation sans mediation 
Figure 6.4: Relation avec mediation 
Ici, nous voulons tester si le niveau d'adequation est mediateur entre la preference du 
consommateur pour un canal et les variables niveau de confiance, perception du risque 
lie a l'utilisation du canal, niveau d'experience avec le canal, attitude envers le canal, 
niveau d'implication envers le produit, niveau de complexity du produit pergu par le 
consommateur, niveau d'intangibilite du produit pergu par le consommateur et nature de 
la motivation du consommateur. Comme nous l'avons vu precedemment dans ce 
chapitre, en considerant toutes les variables contenues dans le cadre conceptuel il n'est 
pas possible de trouver de modele qui s'ajuste bien aux donnees. Cette situation cause un 
defi afin de tester s'il existe une relation de mediation. Comme nous l'avons explique 
precedemment, cette difficulte provient principalement du bruit genere par les 
manipulations necessaires a l'operationnalisation de la mesure adequation. Afin de tester 
les hypotheses, il etait possible de considerer deux parties distinctes au cadre conceptuel 
et d'effectuer des analyses appropriees. Toutefois, cette approche n'est pas possible afin 
de tester la presence de relation mediatrice. En effet, puisqu'il est imperatif d'obtenir un 
modele qui presente toutes les variables et qui repond a des criteres statistiques 
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acceptables, nous devons utiliser une approche differente. Dans le modele original, nous 
considerions trois mesures differentes pour evaluer le niveau d'adequation, soit une 
mesure en fonction de l'importance accordee aux informations sensorielles, aux 
informations non-sensorielles et aux informations relatives au prix. Cette approche 
permet de raffiner la comprehension et 1'interpretation des resultats lorsque nous testons 
la relation entre les variables du cadre conceptuel. Toutefois, il n'est pas indispensable 
d'avoir un niveau de details aussi grand dans 1'analyse de relation mediatrice. Suivant 
les recommandations de Venkatraman (1989) et Drazin et Van de Ven (1985), il est 
possible de considerer globalement la mesure d'adequation. Bien que cette approche 
reduise la finesse des explications et des interpretations possibles relatives aux relations 
entre les variables, elle n'en demeure pas moins pertinente, adequate et suffisante afin de 
tester s'il existe une relation mediatrice. Ainsi, un score qui permet d'evaluer 
l'importance accordee aux differents types d'informations a ete developpe. Ce score 
indique si le consommateur accorde davantage d'importance aux informations 
sensorielles ou aux informations non-sensorielles. Dans ce sens, le niveau d'adequation 
est e value en fonction de l'intervalle entre le score obtenu pour les besoins 
informationnels et le score obtenu pour la perception de la richesse du canal. Plus 
l'intervalle est grand, moins le niveau d'adequation est grand et inversement, plus 
l'intervalle est petit, plus le niveau d'adequation est grand. 
Afin de tester statistiquement s'il existe des relations de mediation, la demarche 
proposee par Kenny (2006) a ete suivie. Trois etapes d'analyse a l'aide de modeles 
d'equations structurelles pour le modele magasin en ligne et pour le modele briques et 
mortier ont ainsi ete realisees. La premiere etape consiste a verifier la relation directe 
(lien c). Nous avons done effectue deux modeles d'equations structurelles, soit un pour 
le magasin en ligne et un autre pour le magasin briques et mortier. Les resultats detailles 
de ces analyses sont presentes a l'Annexe M. Les mesures d'ajustement pour le modele 
correspondant au magasin en ligne sont les suivantes : le x2/df est de 1,76, le ABentler-
Bonett de 0,940, le CFI de 0,973, le IFI de 0,973, le GFI de 0,917, le AGFI de 0,897 et 
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le RMSEA de 0,034. Les mesures d'ajustement pour le modele correspondant au 
magasin briques et mortier sont les suivantes : le x2/df est de 1,88, le ABentler-Bonett de 
0,933, le CFI de 0,967, le IFI de 0,968, le GFI de 0,914, le AGFI de 0,892 et le RMSEA 
de 0,036. Ces mesures d'ajustement indiquent que les donnees s'ajustent bien aux 
modeles et que nous pouvons poursuivre les analyses. Le sommaire des resultats est 
presente au Tableau 6.9. 
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Tableau 6.9: Test de mediation (etape 1) 
Magasin en ligne 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 





































*p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
Magasin briques et mortier 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 





































p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
La deuxieme etape consiste a verifier si les variables predictrices (variables X) sont bien 
reliees a la variable mediatrice (M) et si la variable mediatrice (M) est bien reliee aux 
variables dependantes (Y). En d'autres mots, il s'agit d'evaluer les liens a et b. Tout 
comme nous l'avons realise pour l'etape 1, deux modeles d'equations structurelles ont 
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ete faits afin de verifier la relation entre ces variables. Les resultats detailles de ces 
analyses sont presentes a l'Annexe N. Les mesures d'ajustement pour le modele 
correspondant au magasin en ligne sont les suivantes : le yll&f est de 2.35, le ABentler-
Bonett de 0,913, le CFI de 0,948, le IFI de 0,948, le GFI de 0,889, le AGFI de 0,867 et 
le RMSEA de 0,046. Les mesures d'ajustement pour le modele correspondant au 
magasin briques et mortier sont les suivantes : le x2/df est de 2,30, le ABentler-Bonett de 
0,911, le CFI de 0,947, le IFI de 0,947, le GFI de 0,890, le AGFI de 0,867 et le RMSEA 
de 0,044. Ces mesures d'ajustement indiquent que les donnees s'ajustent bien aux 
modeles et que nous pouvons poursuivre les analyses. Le sommaire des resultats est 
presente au Tableau 6.10. 
Tableau 6.10: Test de mediation (etape 2) 
Experience avec le canal 
Attitude envers le canal 
Confiance envers le canal 
Risque per§u envers le canal 





Pref Info non-sens 
Pref Info sens 
Pref transaction 
Adequation 











sSc^s sf: ijc 
sJ i iK* 
Adequation 














*p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
La troisieme etape consiste a verifier la relation entre les predicteurs (les variables X) et 
les variables dependantes (les variables Y) en faisant intervenir le mediateur (M). 
Autrement dit, nous voulons verifier le lien c' et verifier si la relation est nulle. Dans 
cette optique, nous avons realise encore une fois deux modeles d'equations structurelles 
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dans le but de verifier ces relations. Les resultats detailles de ces analyses sont presentes 
a F Annexe O. Les mesures d'ajustement pour le modele correspondant au magasin en 
ligne sont les suivantes : le yll&f est de 1,75, le ABentler-Bonett de 0,938, le CFI de 
0,972, le IFI de 0,972, le GFI de 0,915, le AGFI de 0,895 et le RMSEA de 0,034. Les 
mesures d'ajustement pour le modele correspondant au magasin briques et mortier sont 
les suivantes : le #/df est de 1,89, le ABentler-Bonett de 0,929, le CFI de 0,965, le IFI 
de 0,965, le GFI de 0,910, le AGFI de 0,887 et le RMSEA de 0,037. Ces mesures 
d'ajustement indiquent que les donnees s'ajustent bien aux modeles et que nous pouvons 
poursuivre les analyses. Le sommaire des resultats est presente au Tableau 6.11. 
Tableau 6.11: Test de mediation (etape 3) 
Magasin en ligne 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 



































Magasin briques et mortier 
Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 



































p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
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Comme l'indiquent Kenny (2006), pour qu'il y ait une relation mediatrice complete, il 
est indispensable que les resultats soient concluants pour les trois etapes. Toutefois, 
lorsque les deux premieres etapes sont satisfaites, mais que la troisieme ne Test pas, il 
est possible qu'il y ait une relation de mediation partielle. Pour que cela s'observe il est 
indispensable que c'< c. Le Tableau 6.12 presente la comparaison entre ces deux 
relations. Un «-»indique que c'< c. 
Tableau 6.12: Test de mediation : c' par rapport a c 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 





Magasin en ligne 






























Magasin briques et mortier 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 




































En somme, afin de mieux visualiser les resultats de ces analyses, nous presentons au 
Tableau 6.13 une synthese des resultats des trois etapes. Les «* » indiquent que le 
critere d'acceptation est respecte et un «x » indique que non. De plus, les zones 
ombragees en gris pale indiquent une relation mediatrice partielle et les zones 
ombragees en gris fonce indiquent une relation mediatrice complete. 
Comme nous pouvons le constater a la lecture du Tableau 6.13, sur les 54 possibilites de 
relations mediatrices que nous avons testees, 26 (48%) le sont. Parmi ces 26 relations 
mediatrices, trois sont des relations mediatrices completes. II s'agit de la relation entre 
1'experience avec le magasin en ligne et le niveau de preference pour la recherche 
d'informations sensorielles, de la relation entre le niveau de risque percu par le 
consommateur envers le magasin briques et mortier et le niveau de preference pour la 
recherche d'informations non-sensorielles et de la relation entre le niveau d'intangibilite 
de l'ordinateur percu et le niveau de preference pour la recherche d'informations 
sensorielles via le magasin briques et mortier. Ces resultats indiquent que des relations 
indirectes pour certaines variables doivent effectivement etre inserees dans 1'explication 
de la preference du consommateur pour un canal. Ces constats nous amenent a proposer 
un nouveau modele sur la base des resultats obtenus. La section suivante presente ce 
nouveau modele. 
134 
Tableau 6.13: Synthese des tests de mediation 
in en hene 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 































Pref Info sens 
(faible adequation) 
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Magasin briques et mortier 
Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 





























































































6.4 Presentation d'un nouveau modele 
Les resultats empiriques obtenus dans cette etude demontrent la complexite rattachee a 
l'explication du niveau de preference du consommateur pour un canal. Ainsi, sur la base 
de ces resultats, il devient possible de proposer un nouveau modele plus complet qui 
presente la dynamique en place et la relation entre les differentes variables qui 
interviennent. Dans cette optique, cette section a pour but de presenter ce modele 
ameliore selon les resultats obtenus et de decrire la dynamique expliquant le niveau de 
preference d'un consommateur. La Figure 6.5 illustre ce nouveau modele et presente les 
relations entre ces variables. 
Suite a nos analyses, nous sommes en mesure de supporter empiriquement la relation 
entre le niveau de preference du consommateur pour un canal afin de faire de la 
recherche d'informations et le niveau de preference du consommateur pour un canal afin 
de realiser une transaction. Ainsi, plus le niveau de preference d'un consommateur pour 
un canal afin d'obtenir des informations relatives a un produit est eleve, plus son niveau 
de preference pour faire une transaction via ce meme canal est eleve. 
De plus, la nature des besoins informationnels du consommateur influence le niveau de 
preference du consommateur pour un canal. Suite aux resultats obtenus, nous pouvons 
decrire la dynamique suivante. Plus un consommateur accorde de l'importance aux 
informations sensorielles, plus son niveau de preference pour le magasin briques et 
mortier est eleve et plus son niveau de preference pour le magasin en ligne est faible. 
Inversement, plus un consommateur accorde de l'importance aux informations non-
sensorielles, plus son niveau de preference pour le magasin briques et mortier est faible 
et plus son niveau de preference pour le magasin en ligne est eleve. Finalement, plus un 
consommateur accorde de l'importance aux informations relatives au prix, plus son 
niveau de preference pour la recherche d'information pour le magasin briques et mortier 
est faible et plus son niveau de preference pour le magasin en ligne est eleve. 
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Niveau de risque percu 
envers le canal 
Niveau de confiance 
envers le canal 
Niveau d'experience 
avec le canal 
* * 
Attitude envers le canal 
Perception de la nature des 
informations presentees par le 
canal 
(Richesse du canal) 
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->. Relation supportee 
*" Relation partiellement supportee 
Figure 6.5: La preference du consommateur pour un canal 
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Comme nous avons pu le constater, plusieurs facteurs influencent la nature des besoins 
informationnels du consommateur. En effet, la nature de la motivation du consommateur 
influence la nature de ses besoins informationnels. Plus le consommateur a un niveau de 
motivation sociale important, plus il accorde de l'importance aux informations 
sensorielles. Plus le consommateur a un niveau de motivation instrumentale, plus il 
accorde de l'importance aux informations non-sensorielles et au prix. De plus, plus un 
consommateur percoit un produit comme etant intangible, moins il accorde de 
l'importance aux informations non-sensorielles et plus il accorde de l'importance aux 
informations sensorielles. De plus, plus un consommateur a un niveau d'implication 
eleve, plus il accorde d'importance aux informations non-sensorielles et moins il 
accorde d'importance aux informations relatives au prix. 
Cette relation negative entre le niveau d'implication et l'importance accordee au prix est 
surprenante et va a l'encontre de la theorie. En effet, selon la theorie, plus le niveau 
d'implication est eleve, plus le consommateur s'implique dans le processus d'achat et, 
par consequent, devrait normalement accorder plus d'importance a toutes les sortes 
d'informations. Nous pouvons expliquer ce resultat par le fait que l'information relative 
au prix est une information particuliere. En effet, le prix laisse entrevoir plusieurs 
indices sur le produit. Par exemple, le prix informe le consommateur de la qualite du 
produit. Ainsi, nous pouvons croire que moins un consommateur est implique dans le 
processus d'achat, moins il souhaite s'investir dans le processus d'achat et de recherche 
d'information. Ainsi, il accordera plus d'importance au prix qu'il considere comme une 
information plus importante que les autres etant donne la nature des messages inclus 
dans cette information. Ce resultat devra etre valide dans de prochaines recherches. 
II existe egalement une dynamique entre les variables niveau de complexite du produit, 
niveau d'intangibilite du produit et niveau d'implication en vers le produit. Ainsi, le 
niveau d'intangibilite influence le niveau de complexite percu du produit et le niveau 
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d'implication envers le produit. Le niveau d'implication est egalement influence par le 
niveau de complexity. 
La perception de la nature des informations presentees sur un canal influence egalement 
le niveau de preference du consommateur pour ce canal. Ainsi, plus le consommateur 
pergoit un canal comme etant riche, plus il est enclin a realiser des taches de nature 
sensorielle et, inversement, moins il pergoit le canal comme etant riche, moins il est 
enclin a realiser des taches de nature sensorielle. L'oppose est egalement vrai. Moins un 
consommateur pergoit un canal comme etant riche, plus il est enclin a realiser des taches 
de nature non-sensorielle et, inversement, plus il pergoit le canal comme etant riche, 
moins il est enclin a realiser des taches de nature non-sensorielle. 
Suite a nos analyses, et en relation avec la theorie de l'expansion du canal, il est possible 
que la variable richesse du canal soit une variable moderatrice qui modifie la relation 
entre la nature des besoins informationnels du consommateur et le niveau de preference 
pour un canal. II s'agit d'une proposition qui devra faire l'objet de recherches afin de 
determiner si cette relation est veritablement moderatrice. 
II est aussi interessant de souligner que deux variables, soit 1'attitude du consommateur 
envers le canal et son niveau d'experience avec le canal, influencent la perception de la 
richesse du canal. De plus, le niveau de confiance du consommateur influence la 
perception de la richesse du magasin en ligne. Le cadre propose ne proposait a l'origine 
aucune relation entre l'attitude et l'experience. Toutefois, il serait pertinent de verifier 
dans une prochaine recherche si l'experience influence l'attitude. 
Outre les variables nature des besoins informationnels et perception de la nature des 
informations presentees par le canal, qui contribuaient a l'originalite de cette recherche, 
les resultats des analyses offrent egalement un support empirique pour plusieurs autres 
facteurs qui permettent d'expliquer le niveau de preference du consommateur pour un 
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canal pour la realisation d'une recherche d'informations et pour la realisation d'une 
transaction. Ainsi, le niveau de risque percu par le consommateur envers le canal, son 
niveau de confiance envers le canal, son attitude envers le canal, son niveau 
d'experience avec le canal, le niveau de complexite percu du produit, le niveau 
d'implication envers le produit, le niveau de motivation sociale et instrumentale du 
consommateur, le sexe du consommateur, l'utilisation qu'il fait de maniere generate 
d'Internet et son niveau de scolarite influencent son niveau de preference. Quelques 
variables influencent seulement le niveau de preference pour la recherche 
d'informations. C'est le cas de l'age du consommateur et de son niveau d'experience 
avec le produit. Dans le meme ordre d'idees, le niveau de revenu du consommateur et 
1'attitude du consommateur envers le detaillant influencent seulement le niveau de 
preference pour un canal pour la realisation d'une transaction. 
Finalement, les resultats obtenus indiquent une relation entre les variables experience du 
consommateur avec le canal, niveau de risque et niveau de confiance percu envers le 
canal. Ainsi, plus un consommateur a de l'experience avec un canal, moins il percoit de 
risque envers le canal et plus il a confiance. De plus, le risque et la confiance sont relies. 
6.5 Conclusion 
Dans ce chapitre, nous avons presente le resultat des analyses effectuees sur les donnees 
collectees. Ces analyses ont permis de tester les hypotheses presentees dans les chapitres 
precedents et de tester s'il existait des relations de mediation entre les variables. Ces 
analyses nous ont permis de proposer un modele ameliore qui tient compte des resultats 
obtenus. Le chapitre suivant presente une discussion et une conclusion. 
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CHAPITRE 7: DISCUSSION ET CONCLUSION 
La question de recherche de cette these etait la suivante : « quelle relation existe-t-il 
entre les variables qui permettent d'expliquer le comportement du consommateur face a 
sa preference pour un canal dans son processus de consommation ? » Par la realisation 
de cette recherche, nous poursuivions plusieurs objectifs. Premierement, nous voulions 
developper et enrichir les connaissances relatives au comportement du consommateur 
dans un contexte de commerce electronique afin d'aider les entreprises a faire une 
meilleure utilisation des technologies de commerce electronique et a mettre en place de 
meilleures pratiques commerciales. Deuxiemement, nous voulions proposer et tester 
empiriquement un modele de comportement du consommateur qui etablit la relation 
entre les variables qui expliquent la preference du consommateur pour un canal dans son 
processus de consommation. Finalement, nous voulions developper des connaissances 
qui permettent de mieux comprendre 1'impact de la virtualite sur les relations 
commerciales et qui aideront les entreprises a gerer plus efficacement cette dimension 
organisationnelle. 
Dans cette optique, nous avons realise une etude empirique a l'aide de questionnaires 
electroniques. En tout, 1010 personnes, principalement des etudiants universitaires de la 
region de Montreal, ont participe a cette etude. Les donnees collectees ont fait l'objet 
d'analyses statistiques a l'aide de modeles d'equations structurelles. Cette demarche 
nous a permis de developper des connaissances relatives au comportement du 
consommateur sur Internet et plus particulierement concernant 1'explication de son 
niveau de preference pour un canal. Ce chapitre propose quelques reflexions, 
observations et critiques suite a la realisation de cette etude. 
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7.1 Les contributions de cette these 
Cette these contribue au developpement des savoirs de plusieurs fagons. Premierement, 
cette these presente une reflexion sur le concept de virtualite et sur l'impact de cette 
virtualite dans les relations commerciales. Ce concept est de plus en plus presente dans 
la litterature comme etant une realite commerciale incontournable. Cette reflexion a 
mene a la presentation d'un cadre theorique solide permettant de mieux comprendre 
l'impact de la virtualite sur les organisations et plus specifiquement sur les relations 
commerciales. 
Deuxiemement, une revue de la litterature, qui permet de faire le point sur les 
connaissances actuelles relatives a 1'explication du niveau de preference du 
consommateur pour un canal, a ete presentee. Cette revue des ecrits scientifiques a 
permis d'identifier des facteurs relatifs aux caracteristiques individuelles du 
consommateur tels que la confiance envers le canal et le risque pergu, 1'attitude envers 
le canal, la nature de la motivation et le niveau d'implication, le niveau d'experience et 
d'expertise avec un canal et le profil sociodemographique, des facteurs relies aux 
caracteristiques du produit tels que la nature du produit, son niveau de complexity et 
son niveau d'intangibilite et, finalement, des facteurs propres aux caracteristiques du 
canal tels que le niveau d'utilisabilite et d'interactivite du canal. 
Troisiemement, un cadre conceptuel qui integre les connaissances actuelles concernant 
l'explication de la preference du consommateur pour un canal et qui tient compte de 
l'impact de la virtualite a ete propose et teste empiriquement. Ainsi, on apprend que la 
preference du consommateur pour un canal est un phenomene complexe qui s'explique 
par de nombreux facteurs et de nombreuses inter-relations entre ces facteurs. 
Globalement, on apprend que plusieurs relations sont partiellement mediatisees par la 
perception du niveau d'adequation entre les besoins informationnels et la perception de 
la nature des informations presentees par le canal. Ainsi, une dynamique qui decoule de 
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cette recherche d'adequation doit desormais etre considered comme etant un facteur 
important dans l'explication du niveau de preference du consommateur pour un canal. 
Quatriemement, les resultats empiriques et les analyses statistiques effectuees 
permettent d'autres contributions. D'abord, les modeles d'equations structurelles realises 
permettent de confirmer les resultats des etudes anterieures. Ainsi, tel que presente dans 
la litterature, nous trouvons des appuis empiriques pour affirmer que le niveau de 
confiance envers le canal, la perception du risque envers le canal, l'attitude envers le 
canal, le niveau d'experience avec le canal, la nature de la motivation, le niveau 
d'implication, la nature du produit, les caracteristiques des canaux et plusieurs variables 
rattachees au profil demographique (age, revenu, niveau de scolarite, sexe, experience 
avec 1'achat du produit et utilisation generate d'Internet) influencent le niveau de 
preference du consommateur pour un canal. 
Cinquiemement, les resultats et les analyses ont permis la validation de la theorie de la 
richesse du media dans un contexte de relation commerciale. II s'agit de la premiere 
etude qui supporte empiriquement ce cadre theorique dans ce contexte d'etude. Etant 
donne la specificite des relations commerciales en comparaison aux relations intra-
organisationnelles, cette contribution est interessante et ouvre la voie a de nombreuses 
autres recherches qui devront tenir compte de cette dynamique afin d'expliquer la 
preference du consommateur pour un canal et son comportement sur Internet. 
Sixiemement, sur la base de toutes les analyses presentees dans cette these, un modele 
ameliore permettant d'expliquer le niveau de preference du consommateur pour un 
canal a dgalement e"te" propose". Ce modele devra faire l'objet de nouvelles recherches 
afin de tester les relations proposees. II s'agit d'une bonne base pour la realisation de 
futures recherches. 
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Septiemement, la realisation de cette recherche a necessite le developpement d'un outil 
de collecte de donnees qui a ete redige en frangais. Trois pre-tests ont ete realises afin 
de parvenir a la construction de cet outil et afin d'assurer la validite des mesures. 
Consequemment, cet outil et les mesures developpees sont des contributions qui 
pourront servir a la realisation de prochaines recherches. 
Huitiemement, dans le meme ordre d'idees, cette these a propose et teste une nouvelle 
approche afin d'evaluer le niveau d'adequation entre les besoins informationnels et la 
nature des informations du canal. Les recherches anterieures ont principalement 
considere 1'adequation de maniere experimentale en imposant des contextes de forte et 
de faible adequation aux sujets. Afin de raffiner les analyses, nous avons teste une 
nouvelle mesure de l'adequation qui repose sur des mesures d'intervalle. Bien que, 
theoriquement, cette approche soit adequate, les resultats obtenus mettent en evidence 
les difficultes reliees a l'operationnalisation d'une telle mesure. En effet, les operations 
mathematiques necessaires pour generer le score de ces mesures d'intervalle generent du 
bruit qui influence negativement l'ajustement de modeles statistiques aux donnees. 
Toutefois, malgre cette difficulte, il est possible d'obtenir quelques resultats interessants. 
Par consequent, nous croyons qu'il s'agit d'un point de depart au developpement d'une 
mesure de la perception du niveau d'adequation. II faudrait cependant faire davantage de 
recherches afin d'ameliorer une telle mesure. 
Finalement, les resultats de cette these permettent plusieurs reflexions et conclusions 
au sujet de la preference du consommateur pour un canal. Les sections qui suivent les 
presentent. 
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7.2 Reflexions et conclusions 
7.2.1 La preference du consommateur pour un canal: un phenomene complexe 
De par le nombre important de variables et de par la difficulte a etablir definitivement la 
relation entre celles-ci, 1'explication de la preference du consommateur pour un canal est 
un phenomene que nous pouvons qualifier de complexe. En effet, cette etude a identifie 
et teste plus de 20 variables qui interagissent entres elles afin d'expliquer le niveau de 
preference du consommateur pour un magasin en ligne et le niveau de preference du 
consommateur pour un magasin briques et mortier durant le processus de recherche 
d'informations et durant la realisation d'une transaction. Ainsi, plusieurs interactions et 
effets combines entre les variables et des relations directes et indirectes entre les 
variables ont ete observes et soulignent cette complexite. 
La complexite rattachee a l'explication de ce phenomene est encore plus importante si 
nous tenons compte de la variance expliquee pour chacune des variables. En effet, 
l'examen de cette variance nous laisse croire que d'autres facteurs qui n'ont pas ete 
inclus dans cette etude interviennent et que d'autres relations entre les variables etudiees 
existent et contribuent a l'explication de ce phenomene. Par exemple, nous pouvons 
croire qu'il faudrait inclure davantage de variables relatives au produit telles que la 
perception du risque envers le produit et que d'autres effets de moderation ou de 
mediation existent. D'autres etudes devront etre faites pour ameliorer les connaissances 
a ce sujet. 
De plus, les rdsultats empiriques que nous avons obtenus presentent quelques differences 
selon que le modele soit celui qui permet d'expliquer le niveau de preference pour les 
magasins en ligne ou celui qui explique le niveau de preference pour le magasin briques 
et mortier. Suite a 1'analyse de ces resultats, nous concluons que ces differences 
demeurent mineures et ne justifient pas, pour le moment, de presenter deux modeles 
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separes. Ainsi, dans les deux cas, la dynamique qui permet d'expliquer la preference du 
consommateur pour un canal est semblable. Toutefois, il faut souligner qu'il demeure 
possible que de prochaines etudes demontrent que ces differences sont finalement 
presentes dans tous les cas et que l'utilisation de modeles differents pour chacun des 
canaux s'en trouve justifiee. 
Bref, les resultats de cette recherche mettent en evidence l'ampleur de la tache qu'il reste 
a faire afin de parvenir a comprendre minutieusement le comportement du 
consommateur sur Internet et a presenter un modele predictif qui permette d'etablir sa 
preference pour un canal. Dans ce sens, cette these a contribue au developpement des 
connaissances en offrant un nouveau regard sur ce phenomene, en presentant des 
resultats empiriques et en apportant des observations et des reflexions sur ces resultats. 
7.2.2 Virtualite et nature des besoins informationnels du consommateur : des facteurs 
centraux 
Tel que specifie en introduction, les developpements technologiques qui ont vu le jour 
au cours des deux dernieres decennies transforment en profondeur les pratiques 
commerciales. Ces technologies ont permis l'emergence d'un nouvel espace d'affaires, 
le cyberespace. Cet espace d'affaires electronique offre de nombreuses opportunity's aux 
entreprises. Principalement, il offre la possibilite de reduire, voire d'eliminer, les 
contraintes spatio-temporelles habituellement rencontrees sur le marche traditionnel. 
Plus specifiquement, le cyberespace permet notamment aux entreprises d'acceder a un 
plus grand bassin de consommateurs, d'etre accessibles en tout temps et a partir de 
n'importe quel endroit, de developper de nouvelles approches promotionnelles, de 
realiser des economies sur les couts de diffusion et d'echange d'informations, de reduire 
les temps de paiement, de faciliter la personnalisation des communications et des 
produits, de mettre en place des pratiques de sur mesure de masse, etc. Les entreprises 
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cherchent a profiter de ces nouvelles technologies et des avantages qu'elles procurent. 
Toutefois, les dephasages spatio-temporels qui en decoulent ont pour consequence 
d'accroitre le niveau de virtualite dans les relations commerciales. Cette virtualite 
transforme les relations entre les entreprises et les consommateurs en modifiant la nature 
des informations presentees au consommateur (Kirkman et Mathieu 2005; Shekhar 
2006;). Consequemment, il devient imperatif pour les entreprises de bien comprendre 
1'impact de cette virtualite sur les relations commerciales afin de bien la gerer et plus 
particulierement de bien comprendre le comportement du consommateur pour profiter 
pleinement des opportunites rattachees au cyberespace. Cette these s'est done 
positionnee dans cette veine en posant un regard sur la perspective du consommateur. 
Cette these proposait de porter un regard sur la dynamique reliee a la virtualisation des 
echanges commerciaux. Cette approche a permis de decouvrir que l'element central dans 
la dynamique qui permet d'expliquer le niveau de preference du consommateur pour un 
canal est la recherche de la meilleure offre de rendement en fonction des besoins 
informationnels. Ainsi, le consommateur prefere le canal qui lui apparait comme etant 
celui qui offre les informations correspondant le mieux a ce qu'il recherche. II est 
important de bien comprendre cet aspect de la recherche du meilleur rendement dans 
l'explication de l'etablissement de la preference du consommateur pour un canal. Les 
resultats de cette recherche indiquent que ce rendement est une question de perception. 
Plusieurs facteurs influencent cette perception d'adequation entre les besoins 
informationnels et le canal. Entre autres, nous apprenons que les caracteristiques du 
produit, telles que la complexite pergue et le niveau d'intangibilite, le niveau 
d'implication du consommateur dans le processus d'achat, le niveau d'experience du 
consommateur avec le canal, 1'attitude du consommateur en vers le canal et la nature de 
la motivation du consommateur influencent cette perception de rendement en modifiant 
soit la nature des informations recherchees, soit la perception des informations 
presentees sur le canal. Cette dynamique de recherche d'adequation ouvre la porte a de 
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nombreuses implications tant pour les praticiens que pour les theoriciens. Nous y 
reviendrons plus loin dans ce chapitre. 
7.2.3 La preference du consommateur pour le magasin en ligne : un processus 
d'apprentissage 
En parallele a la recherche d'adequation en fonction des besoins informationnels du 
consommateur, nous observons qu'une autre dynamique se degage. Parmi l'ensemble 
des facteurs qui interviennent dans l'explication de la preference du consommateur pour 
un canal et dans l'explication des besoins informationnels du consommateur, les 
experiences du consommateur jouent un role particulier. En effet, nous constatons que 
plus le consommateur a de l'experience avec un canal, plus il percoit le canal comme 
etant riche. Aussi, plus il utilise Internet, et done plus il a de l'experience avec ce canal, 
plus le niveau de preference pour le magasin en ligne pour faire de la recherche 
d'informations de toutes sortes et pour realiser une transaction est eleve. Egalement, plus 
le consommateur a de l'experience avec les achats de produits, moins il a besoin 
d'informations de nature sensorielle. Bref, ces constats nous amenent a conclure qu'un 
processus d'apprentissage intervient dans l'explication du niveau de preference du 
consommateur pour un canal et que ce processus joue un role important. Ainsi, 
l'apprentissage de l'utilisation d'Internet est indispensable pour qu'un consommateur 
considere y faire une recherche d'informations et y realiser une transaction. Autrement 
dit, meme si, objectivement, le meilleur rendement pour le consommateur est 
l'utilisation d'Internet, le consommateur qui ne possede pas suffisamment d'experience 
avec ce canal ne le considerera que superficiellement. Avec Vexperience, le 
consommateur apprend a se sentir confortable avec le canal. Ainsi, il arrive un moment 
ou il atteint un niveau de confort suffisant lui permettant de considerer le magasin en 
ligne et le magasin briques et mortier sur des bases comparables. Ce processus 
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d'apprentissage semble etre incontournable afin d'expliquer la preference du 
consommateur pour un canal. 
Dans cette optique, il devient imperatif pour les entreprises d'etablir une bonne gestion 
du changement afin d'amener les consommateurs a acquerir l'experience necessaire 
avec l'utilisation d'Internet et des magasins en ligne. Les consommateurs ont 
naturellement un plus grand niveau de preference lorsqu'ils ont deja essaye le canal pour 
la realisation d'une tache. Ce constat a d'importantes consequences sur les strategies de 
commerce electronique. En effet, cela indique aux entreprises que, afin d'orienter les 
consommateurs vers ce canal, elles doivent leur offrir la chance de faire l'experience du 
canal et leur fournir un support satisfaisant pour leur permettre d'apprendre a utiliser 
adequatement ce canal. Par consequent, des pratiques doivent etre mises de l'avant pour 
aider les consommateurs disposes a investir les efforts necessaires a l'apprentissage de 
l'utilisation ce nouveau canal. 
De plus, d'un point de vue theorique, l'hypothese qui veut que l'experience soit une 
variable moderatrice devra etre testee dans les prochaines recherches. En effet, tout 
laisse croire que l'experience modifie la nature de la relation entre les variables. Ainsi, 
nous pouvons croire que les modeles pour les consommateurs peu experimentes et pour 
ceux qui sont tres experimentes different. Nous pensons que ceux qui sont peu 
experimentes ne considerent que futilement l'utilisation du canal et ceux qui sont tres 
experimentes considerent serieusement son utilisation. 
7.3 Implications pour les gestionnaires et les entreprises 
Les resultats de cette these suggerent aux gestionnaires et aux entreprises de mettre en 
place des pratiques et des strategies de commerce electronique qui reposent sur une 
meilleure comprehension des besoins informationnels des consommateurs dans la 
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realisation de leurs taches de consommation. Dans cette optique, deux elements 
principaux doivent desormais etre pris en compte, soit la gestion de la virtualite et la 
gestion de 1'interface-client dans son ensemble. Ces deux elements doivent etre 
considered comme les points de depart d'une reflexion strategique. 
7.3.1 Gestion de la virtualite 
Comme nous l'avons vu, gerer la virtualite dans un contexte commercial correspond a 
gerer l'effet des dephasages spatio-temporels dans le but de creer de la valeur pour le 
consommateur par l'utilisation des technologies de commerce electronique tout en 
controlant les difficultes liees aux distances geographiques et temporelles. Autrement 
dit, il s'agit de trouver le point d'equilibre qui permet a l'entreprise de beneficier au 
maximum des avantages relies a 1'exploitation du cyberespace tout en supportant 
adequatement le consommateur dans son processus decisionnel. Les entreprises doivent 
done chercher a offrir des informations qui correspondent a la nature des celles que 
recherche le consommateur. 
Bien comprendre les besoins informationnels des consommateurs lors de chacune des 
etapes du processus de consommation devient done un enjeu prioritaire. Ainsi, les 
entreprises doivent etre en mesure de repondre a la question suivante: quelles 
informations recherche le consommateur et quelle est la nature de ces informations ? 
Une fois que l'entreprise possede cette information, le defi est de determiner comment 
parvenir a offrir ces informations aux consommateurs de la facon la plus efficace. Dans 
cette optique, le defi pour les entreprises est de trouver l'agencement de canaux qui sera 
le plus efficace et le plus performant afin de supporter le consommateur dans la 
realisation de sa recherche d'information et lors de la realisation d'une transaction. Dans 
cette optique, nous recommandons de reflechir en termes d'interface-client. 
150 
7.3.2 Gestion de V interface -client 
La litterature presente la formulation des strategies de commerce electronique comme 
etant fortement orientee sur le developpement de pratiques qui favorisent la confiance du 
consommateur, la reduction de risque, la conception de sites Web ergonomiques, etc. 
Certes, toutes ces considerations sont tres importantes et doivent etre prises en compte 
dans la mise en oeuvre des strategies de commerce electronique. Toutefois, suite aux 
resultats de cette these, nous recommandons aux entreprises d'opter pour une vision plus 
globale qui repose davantage sur la relation entreprise-consommateur dans son 
ensemble. Ainsi, d'une approche surtout orientee sur la formulation de strategies de 
commerce electronique qui reposent principalement sur les pratiques propres au magasin 
en ligne et a son site Web, nous croyons qu'il est plus pertinent de se diriger vers la 
formulation de ces strategies en termes d'interface-client ou le magasin en ligne est un 
canal parmi les autres avec lesquels le consommateur est en interaction. Dans cette 
optique, une reflexion doit etre faite sur le role que chacun des canaux doit jouer dans la 
relation avec le client. Quelles sont les forces et faiblesses de chacun des canaux? 
Quelles interactions entre les canaux permettent de creer de la valeur pour le client? 
Comment supporter le consommateur dans son passage d'un canal vers un autre? II 
s'agit de questions fondamentales auxquelles les entreprises devront desormais reflechir 
afin de se demarquer de leurs concurrents. 
Comme nous l'avons demontre dans cette these, il existe une relation entre le niveau de 
preference d'un consommateur pour un canal afin de faire une recherche d'information 
sur un produit et son niveau de preference pour un canal ou la transaction sera realisee. 
Les entreprises ont done tout interet a etablir des strategies qui misent sur «l'attrait du 
consommateur » pour la recherche d'information. Cette approche est susceptible de 
mener a la realisation d'une transaction. 
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7.3.2.1 La conception d'une interface-client adequate 
Comment mettre en place une interface-client performante ? Cette section presente une 
breve reflexion sur la conception de ces interfaces et presente quelques grandes lignes 
que doivent considerer les entreprises qui desirent opter pour cette approche dans la 
formulation de leurs strategies. Ainsi, nous pouvons identifier quatre principaux 
elements a prendre en compte dans la conception d'une interface-client, soit la tache a 
realiser, le contexte, les caracteristiques des personnes impliquees, et les caracteristiques 
des moyens relationnels. 
Premierement, la tache a realiser, comme, par exemple, acheter un produit, s'inscrire a 
un cours a distance ou informer des clients de nouveaux produits, est la raison d'etre de 
1'interface-client. C'est ce qui est a la base de la motivation du consommateur et c'est ce 
qui determine la nature des besoins informationnels du consommateur. Par consequent, 
la conception et la mise au point de 1'interface-client doivent etre guidees par cette tache. 
Pour parvenir a bien comprendre la nature de la tache realisee par le consommateur, il 
existe plusieurs methodes d'analyse ergonomique de tache et plusieurs techniques de 
recueil de donnees qui ont chacune leurs particularites, leurs avantages et leurs 
inconvenients, et qui permettent de parvenir a mieux comprendre la relation entre la 
tache effectuee et les informations utilisees (Hackos et Redish 1998). Dans le meme 
ordre d'idees que la notion de tache, nous pouvons parler de la nature du produit 
recherche. En effet, la nature du produit recherche modifie la tache realisee. Par 
exemple, la tache d'acheter des chaussures est differente de celle d'acheter une voiture. 
Principalement, les informations qui seront recherchCes different. 
Deuxiemement, le contexte comprend plusieurs variables qui influencent fortement les 
pratiques commerciales, mais sur lesquelles les gestionnaires n'ont pratiquement aucun 
controle (Colbert et Fillion 1995). On peut considerer quatre contextes differents : 
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politique, economique, social et cultural, et technologique. Le contexte politique est 
forme par l'ensemble des lois et des reglements a respecter, l'etat de la concurrence de 
l'entreprise, la stabilite des pays dans lesquels l'entreprise evolue, l'existence et la force 
des reseaux d'affaires, etc. Le contexte economique correspond a la conjoncture 
economique dans laquelle l'entreprise fait des affaires. Cela comprend, par exemple, le 
taux de chomage, le taux de croissance economique, 1'inflation, les politiques fiscales, 
les politiques monetaires, etc. Le contexte social et culturel est forme des valeurs de la 
societe, du mode de vie, des croyances populaires, de l'histoire des peuples, des donnees 
demographiques, etc. Enfin, le contexte technologique se definit par les technologies 
presentes et emergentes dans la societe ou evolue l'entreprise. Ainsi, les entreprises 
doivent tenir compte de ces contextes dans la conception de leur interface-client et 
repondre aux exigences qu'ils imposent; il s'agit la d'un imperatif absolu. 
Troisiemement, dans un paradigme marketing, une connaissance approfondie des 
caracteristiques des consommateurs est indispensable afin de creer et de developper de 
bonnes relations commerciales et pour repondre adequatement a leurs besoins. Par 
consequent, les gestionnaires doivent mettre en place des pratiques permettant de bien 
connaitre les caracteristiques de ces consommateurs telles que leur profil 
sociodemographique, leurs connaissances informatiques, leurs attitudes a l'egard de la 
technologie, leurs habitudes de consommation, leurs valeurs, leur mode de vie, etc. Ces 
informations aideront a developper des interfaces-clients qui repondent plus 
specifiquement aux besoins du consommateur et de mettre en place des pratiques de 
personnalisation. 
Enfin, on doit aussi connaitre les caracteristiques de chaque canal et moyen relationnel 
pour decider adequatement de sa place, de son role, de son niveau d'utilisation et de ses 
interrelations dans 1'organisation. Cela est essentiel pour pouvoir choisir, combiner et 
exploiter correctement ces moyens relationnels. Voici un ensemble d'elements dont il 
faut tenir compte au sujet de ces moyens relationnels : le role et les usages possibles, les 
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couts d'implantation, d'utilisation et de maintenance, le cout de la formation requise, le 
taux d'utilisation dans le milieu, la perception des utilisateurs, leurs forces et leurs 
faiblesses. 
La conception d'une bonne interface-client tiendra done compte de chacun de ces 
elements et les mettra en adequation afin d'atteindre les objectifs fixes par l'entreprise. 
7.4 Implications theoriques 
Les resultats de cette recherche ont egalement plusieurs implications theoriques. 
D'abord, les resultats obtenus demontrent que les theories de la selection du media, qui 
ont surtout ete utilisees pour etudier les relations intra-organisationnelles, peuvent 
egalement etre utilisees afin d'etudier les relations commerciales. Cette decouverte 
propose done un nouveau paradigme permettant d'expliquer la preference du 
consommateur pour un canal. Ainsi, sur la base de ces theories, nous apprenons que le 
niveau d'adequation entre les besoins informationnels du consommateur et sa perception 
de la nature des informations presentees par le canal explique son niveau de preference 
pour un canal afin de realiser sa recherche d'information et afin de realiser une 
transaction. Les prochaines recherches devront ainsi prendre en consideration cette 
adequation et accorder une importance particuliere a la nature de besoins 
informationnels du consommateur. 
Dans le meme ordre d'idees, cette these a presente une reflexion sur le concept de la 
virtualite. Ce phenomene est de plus en plus present dans la vie organisationnelle et dans 
les operations marketing. La reflexion presentee offre une base solide qui repond a un 
important probleme conceptuel. En effet, cette reflexion permet de comprendre 
adequatement ce concept. De plus, cette reflexion permet d'etablir un cadre sur lequel 
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pourra s'appuyer d'autres recherches. Puisque la virtualite est une dimension 
organisationnel de plus en plus presente, il sera pertinent d'etudier davantage ce 
phenomene afin de mieux comprendre 1'impact de cette virtualite sur toutes les spheres 
organisationnelles. 
Aussi, les analyses de cette etude demontrent que la dynamique qui permet d'expliquer 
la preference du consommateur pour un canal indique plusieurs relations indirectes entre 
les variables identifiees dans les recherches anterieures pour expliquer ces preferences et 
le niveau de preference. Plusieurs de ces relations correspondent a de la mediation 
partielle. Ce constat nous amene a conclure que les prochaines etudes devront porter une 
attention particuliere a cette dynamique de relations indirectes. De plus, les resultats 
empiriques presentes dans cette recherche devront egalement etre considered dans le 
developpement des prochaines recherches. Dans cette optique, un modele ameliore a ete 
presente. 
Finalement, nos resultats d'analyses indiquent que l'operationnalisation de la mesure 
«adequation» comme mesure d'intervalle permet difficilement de realiser 
adequatement les analyses statistiques. L'explication de cette difficulty reside 
principalement dans le bruit genere par les traitements mathematiques necessaires a 
l'operationnalisation de cette mesure. Ainsi, les resultats de cette these mettent en 
evidence la necessite de developper une mesure directe afin de raffiner 1'etude de cette 
adequation. 
7.5 Limites de la recherche 
Comme toute recherche, celle-ci presente des limites. Premierement, puisque cette 
recherche reposait principalement sur l'application d'une theorie dans un nouveau 
domaine d'etude, nous avons suivi la recommandation de Calder et al. (1981, 1982 et 
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1983) et de McGrath et Brinberg (1983) et avons fait le choix methodologique d'orienter 
notre recherche de fac,on a obtenir une forte validite interne. Plusieurs limites decoulent 
de ce choix methodologique. Premierement, nous ne pouvons pas generaliser les 
resultats obtenus. Plusieurs raisons expliquent cette limite. D'abord, l'echantillon n'est en 
aucun cas representatif. Nous avons effectue une collecte de donnees dont l'objectif etait 
l'homogeneite des repondants. Dans cette optique, nous avons sollicite des etudiants de 
la region de Montreal. Ces repondants ne represented pas l'ensemble de la population. 
De plus, cette etude portait sur le processus de consommation d'un seul produit, soit 
l'ordinateur personnel. Ce choix a ete fait puisque ce produit est connu, qu'il est 
disponible sur plusieurs canaux, et que les etudes anterieures demontrent que la 
perception des ordinateurs differe grandement d'un consommateur a un autre, permettant 
ainsi 1'analyse de differentes perceptions. Toutefois, il est possible que la dynamique 
soit differente pour d'autres types de produits ou pour des services. Par consequent, il 
faut considerer les resultats de cette etude avec prudence. Dans le meme ordre d'idees, 
cette recherche a ete faite dans le contexte d'un seul detaillant qui avait pignon sur rue et 
une vitrine sur Internet. II s'agissait d'un detaillant national de produits electroniques 
connu qui possede les deux types de magasins et qui a ete classe au premier rang des 
sites en ligne de detaillants par les consommateurs canadiens selon RedFlagDeals.com 
(decembre 2004). Par consequent, 1'interpretation des resultats doit etre faite avec 
prudence puisqu'il existe de nombreux autres canaux, comme, par exemple, la vente par 
catalogue et par telephone, et de nombreux autres types de detaillants. 
Deuxiemement, la complexity du phenomene etudie engendre egalement une limite a 
cette etude. En effet, le modele etudie qui fait l'objet de cette these est tres complexe et 
les analyses statistiques qui en decoulent le sont egalement. Par consequent, il devenait 
difficile de faire converger les donnees vers les modeles proposes. Bien que chacun des 
modeles retenus dans cette these reponde aux criteres d'ajustement, nous devons 
reconnaitre la presence de quelques problemes concernant la covariance entre les 
variables. De plus, la lourdeur des modeles etudies fait en sorte que des ressources 
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importantes etaient necessaires pour explorer de nouveaux modeles et que, par 
consequent, il devenait impossible de tester des relations qui sont actuellement absentes 
du modele. 
Troisiemement, la methode de collecte de donnees peut egalement avoir influence les 
resultats de cette etude. L'utilisation d'un questionnaire electronique avait pour avantage 
de nous assurer que le repondant avait une connaissance minimale de 1'utilisation des 
outils Internet. Toutefois, il est possible que cette approche de collecte de donnees 
entraine un biais et done une limite a cette recherche (Dillman 1998). 
7.6 Avenues de recherches futures 
Quant aux suites a donner a cette etude, nous croyons que plusieurs avenues de 
recherche peuvent etre prises. Premierement, les limites memes de cette these imposent 
la necessite de reproduire le meme type de recherche aupres d'un echantillon plus 
representatif, avec des produits differents, plusieurs autres categories de produits et 
services, d'autres canaux et d'autres detaillants. Ces recherches permettraient de verifier 
la justesse des resultats de cette these et de ses conclusions, et de generaliser les 
resultats. 
Deuxiemement, quelques difficultes ont ete constatees dans cette etude par rapport a 
l'operationnalisation de la mesure « adequation ». Considerant l'importance que cette 
variable a dans l'explication du niveau de preference du consommateur pour un canal, 
nous croyons qu'il serait pertinent de poursuivre les recherches afin de developper une 
mesure moins complexe et qu'il serait possible de valider. Par exemple, nous croyons 
que des items pourraient etre developpes demandant directement aux repondants 
d'etablir leur perception du niveau d'adequation. 
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Troisiemement, il serait pertinent d'ameliorer et de tester le modele propose. Nous avons 
evalue dans cette these la presence de relations de mediation. Les resultats obtenus 
presentent plusieurs relations de mediation partielle et laissent done croire a une 
dynamique plus complexe que celle qui avait ete anticipee. Comme le souligne Kenny 
(2006), la presence de mediation partielle peut etre le reflet d'un autre type de relation. II 
serait done pertinent de poursuivre les recherche afin d'explorer et de tester d'autres 
types de relations. Dans ce sens, cette these a permis de faire un pas de plus dans la 
comprehension de la dynamique qui explique la preference du consommateur pour un 
canal. Toutefois, la complexite rattachee a la comprehension de ce phenomene fait en 
sorte que d'autres recherches devront etre faites pour ameliorer ces connaissances. Entre 
autres choses, nous croyons qu'il serait interessant et pertinent de tester s'il existe un 
effet de moderation avec les variables reliees a l'experience avec le canal, a l'experience 
avec le produit et a l'experience avec le detaillant. Cette demarche permettrait d'enrichir 
les connaissances relatives au processus d'apprentissage que nous avons decrit 
precedemment. De plus, nous croyons qu'il serait pertinent de tester le modele ameliore 
presente en conclusion du chapitre 6 et d'ajouter d'autres variables actuellement 
absentes du modele, comme, par exemple, des variables rattachees aux produits telles 
que le risque perc,u envers le produit. 
Quatriemement, le concept de virtualite est riche et necessite plusieurs autres recherches 
afin de bien comprendre son impact sur les relations commerciales. Dans ce sens, nous 
avons operationnalise l'impact de ce concept a l'aide des theories de la richesse du 
media. Nous croyons qu'il serait pertinent de pousser les recherches et d'utiliser d'autres 
theories de la selection des medias, par exemple celle de la presence sociale, afin de 
verifier les conclusions de cette these. Aussi, il serait interessant de tester l'impact de la 
virtualite sur d'autres variables dependantes, par exemple sur la satisfaction du 
consommateur. 
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Finalement, cette these portait sur 1'etude de la preference du consommateur pour un 
canal. Le fait de preferer un canal n'assure pas necessairement l'utilisation effective du 
canal. II serait done pertinent de poursuivre les etudes et de verifier la relation entre ce 
niveau de preference et le choix veritablement fait par le consommateur. Nous pouvons 
egalement imaginer que d'autres variables devraient s'ajouter a un modele predictif sur 
ce choix. Nous pouvons, par exemple, penser a la proximite du canal, a l'acces a la 
technologie, etc. 
Bref, avec les nouvelles realites qu'engendre la virtualisation des entreprises, cette these 
a presente une recherche qui propose de prendre une nouvelle direction dans 1'etude des 
relations commerciales. Malgre ses imperfections, par cette these, nous avons tente de 
demontrer, avec un certain succes, l'importance et l'impact de la virtualite sur le 
comportement des consommateurs. II s'agit d'un pas qui, nous l'esperons, en engendrera 
plusieurs autres a sa suite. 
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ANNEXE A 
DES EXEMPLES DE TECHNOLOGIES QUI ONT FACILITE 




o A puce 
o Magnetique 
• Carte debit 
• Carte de credit 
o A code barre 
Collecticiel (Groupware) 
o Agenda partage 
o Outils de gestion de projet 
o Systeme de soutien a la decision de groupe 
• Remue-meninges electronique 
• Systeme de vote 
o Systeme de soutien aux groupes 
o Systeme de gestion de documents 
electroniques 
• Gestionnaire de memos, de 




o Systeme de soutien aux reunions 
electroniques 
• Remue-meninges electronique 
• Systeme de vote 
o Webcam 
Reseau informatique 
o Reseau partage 




o Site informationnel 
o Site transactionnel 
Systeme de communications mobiles 
o Telephone cellulaire 
o Tele-avertisseur 
o Assistant numerique 
Systeme de gestion integre (ERP) 
Systeme d'enchere electronique 
Systeme de reponse automatisee 
o Telephoniste numerique 










Source : Brunelle et Robert (2003) 
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ANNEXE B 
EXEMPLES DE MODELES D'AFFAIRES INTERNET 
Plusieurs recherches proposent des modeles d'affaires Internet. Parmi les differentes 
classifications presentees dans la litterature, notons une des premieres, soit celle de 
Hoffman et al. (1995) qui ont propose la classification suivante: 
1. Vitrine en ligne 
2. Presence Internet 
3. Site de contenu 
4. Magasin en ligne 
5. Site incitatif 
6. Agent de recherche 
Avec les nombreuses evolutions technologiques, cette classification a necessite et a fait 
l'objet de plusieurs ameliorations et ajouts au fil des ans15. Un des modeles les plus cites 
est celui de Timmers (Timmers 1999) qui a propose dix modeles de commerce 
electronique, soit: 
1. Magasin electronique 
2. Fournisseur electronique 
3. Centre d'achat electronique 
4. Encan electronique 
5. Fournisseur de services de la chaine de valeur 
6. Communaute virtuelle 
7. Plate-forme de collaboration 
8. Integrateur de la chaine des valeurs 
9. Place d'affaires neutre 
15 Voir Quader (2006-2007), Pant et Ravichandran (2001), Mahadevan (2000), Watson, Akselsen et Pitt 
(1998), Palmer et Griffith (1998), Liu, Arnett, Capella et Beatty (1997),. 
200 
10. Courtier d'information 
Plus recemment, une distinction a ete faite entre les approches de commerce 
electronique et le modele des sites Web (ou design des sites Web) (Wen, Chen et Hwang 
2001; Liu, Tarn et Wen 2004). Ainsi, la premiere approche est l'approche 
informationelle/communicationnelle. Cette derniere sert surtout aux entreprises qui 
cherchent a utiliser le Web comme complement aux activites briques et mortier. 
L'approche informationelle/communicationnelle est surtout utilisee pour afficher en 
ligne les catalogues et pour permettre aux entreprises de contribuer a leurs efforts de 
promotion et de construction d'image. La deuxieme approche est l'approche 
transactionnelle. Cette approche est preconisee par les entreprises qui souhaitent vendre 
leurs produits et services en ligne et souvent integrer des pratiques briques et dies ou 
etablir des pratiques dies. Plusieurs modeles de commerce electronique ont ete 
developpes par les entreprises afin de soutenir l'une ou 1'autre de ces deux approches. II 
est important de specifier que ces modeles ne sont pas mutuellement exclusifs et que des 
agencements sont possibles. Nous presentons chacun de ces modeles au Tableau B.l. 
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Tableau B.l: Les modeles de commerce electronique sur le Web selon les approches 
informationnelle/communicationnelle et transactionnelle 
Approcheinformationnelle/communicationnelle 
Modele 






Offre sur un site Web des informations detaillees et non-
sensorielles sur la compagnie, sur ses produits, etc. 
L'utilisation d'Internet permet d'economiser sur les couts 
de communication et d'ameliorer l'efficacite 
communicationnelle. Par exemple, on publie des brochures 
corporatives, on ajoute des fichiers numeriques, on offre 
des guides de resolution de problemes, etc. 
Le Web est un nouveau canal d'affaires qui permet des 
formes de promotion et de publicite unique et originale 
afin d'attirer des consommateurs potentiels. Par exemple, 
des echantillons numeriques. 
11 s'agit d'un agent personnel ou d'une troisieme partie de 
confiance qui aide les consommateurs a 1) reduire les couts 
de recherche d'information pour l'achat de produit, 2) 
organiser les informations afin de permettre plus de 
pouvoir de negotiation aux consommateurs et 3) proteger 





















11 s'agit de sites qui agissent a titre de courtier, ce qui 
facilite les echanges. 
11 s'agit de la version Internet d'un commerce de detail. 
Ainsi, on y trouve une entreprise qui a sa place d'affaires 
en ligne a partir de laquelle elle vend des produits 
directement aux consommateurs. 
11 s'agit de centres d'achat electroniques accessibles sur 
Internet. Ces derniers permettent de trouver sous la meme 
adresse Web plusieurs magasins. 
11 s'agit d'une extension des medias traditionnels tels que 
la radio ou la television. Les revenus proviennent de la 
vente de publicite. 
Les utilisateurs paient pour avoir acces au site et a tout 
son contenu. 
11 s'agit de sites qui posent le postulat que les 
communautes virtuelles represented un moyen de 
fideliser les clients et d'obtenir des informations 
precieuses sur les consommateurs. 
Chaque consommateur a des besoins uniques (produits, 
systemes de classification, prix, format des donnees, 

















Source : Liu, Tarn et Wen (2004) et Wen, Chen et Hwang (2001) 
Liu et al. (2004) ont realise une etude afin de tracer le portrait des entreprises 
americaines en matiere de commerce electronique. Ces derniers ont decouvert que la 
grande majorite des entreprises du Fortune 500 optent pour une approche 
informationnelle (98% image de marque, 96% economie des couts et 88,3% info-
mediaire), que seulement 43,1% de ces entreprises utilisaient egalement une approche 
transactionnelle et que 35,3% des sites transactionnels offraient de la personnalisation. 
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D'autre part, Mottner, Thelen, et Karande (2002) ont realise une categorisation en trois 
types generiques de detaillants Internet. II s'agit 1) des intermediaries evolues, 2) des 
orientes produits et 3) des orientes micro-segments. 
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ANNEXE C 
LES AVANTAGES DU COMMERCE ELECTRONIQUE 
Avantages 
Promotion des produits 
Economie des couts 
Temps d'information 
Temps de paiement 
Coherence des 
informations 
Meilleur service aux 
consommateurs 





Commodite pour les 
affaires 
Description 
Par sa dimension directe et interactive, le commerce electronique permet 
d'ameliorer la promotion des produits. Egalement, le commerce 
electronique permet de nouvelles strategies promotionnelles. 
Par l'utilisation d'infrastructures publiques telle qu'Internet, il est 
possible de reduire les couts rattaches a la livraison d'information aupres 
des consommateurs. 
De par sa nature instantanee, les systemes de commerce electronique 
permettent de reduire le temps de cycle pour produire et livrer les 
informations et les services. 
Grace aux transferts de fonds electroniques, les consommateurs peuvent 
transferer directement leur paiement a la banque de la compagnie, 
eliminant du meme coup les delais associes aux transferts par la poste. 
Les systemes de commerce electronique facilitent l'uniformite des 
informations presentees aux consommateurs. 
La possibilite de repondre en ligne 24heures/jour, 365 jours/annee 
ameliore la confiance des consommateurs et accroit leur retention. 
Les systemes de commerce electronique permettent d'accroitre les 
connaissances de chacun des consommateurs, ce qui permet a l'entreprise 
de mieux identifier leurs besoins particuliers et done d'adapter les efforts 
marketing dans ce sens. 
La nature informationnelle des processus des systemes de commerce 
electronique permet la creation de nouveaux produits ou la 
personnalisation de produits deja existants qui repondent aux besoins 
exacts de chaque consommateur. 
Les systemes de commerce electronique permettent aux entreprises de 
creer un avantage competitif par : une reduction des couts de publicite et 
de promotion; une differenciation grace a une personnalisation de l'offre 
et aux temps de reponse sur le marche; un focus sur de meilleures 
relations avec les consommateurs et un meilleur service a la clientele. 
Reduction considerable des contraintes de temps et de l'emplacement 
geographique pour faire des affaires. Les echanges d'information avec les 
manufacturiers, les fournisseurs, les grossistes sont pratiquement en 
temps reel. 
Source : Wen et al. (2001), Quader (2006-2007) 
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ANNEXE D 
UN EXEMPLE DE PRATIQUE MULTI-CANAUX : LE COMMERCE DE DETAIL 
Suite a 1'etude des pratiques des entreprises de commerce de detail americaines, 
Prasarnphanich et Gillenson (2003) ont repertorie differentes pratiques briques & dies 
ou multi-canaux effectuees par les commerces de detail. 
Premierement, ils notent qu'un des obstacles aux achats en ligne est la crainte des 
consommateurs de ne pas obtenir un service apres-vente adequat. L'integration briques 
& dies permet done de diminuer cette crainte en permettant 1) les retours et echanges en 
magasin pour les produits achetes en ligne et 2) d'offrir en magasin un service de 
reparation pour les biens achetes en ligne. 
Deuxiemement, ils ont constate qu'un autre obstacle aux achats en ligne est le temps 
necessaire pour que les consommateurs obtiennent leur commande. Selon eux, les 
consommateurs devraient etre en mesure d'utiliser les capacites Internet pour s'informer 
au sujet des produits offerts, obtenir des recommandations, emettre une commande en 
ligne et, s'ils le desirent, recuperer la marchandise en magasin selon une des modalites 
suivantes : 
• Collecte de la commande en magasin (au lieu d'un envoi postal); 
• Commande en attente pour une consommation en magasin (surtout 
pour les services tels que la restauration); 
• Livraison a partir d'un magasin local plutot qu'a partir d'un centre de 
distribution national (ce qui diminue le temps de livraison de 
quelques jours). 
Troisiemement, ils notent qu'un autre obstacle aux achats en ligne est l'impossibilite de 
toucher, manipuler, experimenter concretement le produit en ligne. Ainsi, un des roles 
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du magasin est de permettre aux consommateurs d'etre concretement en contact avec les 
produits, ce qui n'empeche pas la collecte d'information prealable, les comparaisons de 
produits sur la base d'informations non-sensorielles et les achats en ligne. 
Quatriemement, ils notent la possibilite de soutenir les consommateurs dans leur tache 
en leur permettant de se servir d'Internet afin de localiser les produits recherches. Ainsi, 
ceux-ci seront en mesure de limiter leurs deplacements et meme d'effectuer des 
reservations en ligne pour ensuite se rendre en magasin afin d'effectuer l'achat du 
produit. 
Finalement, ils notent que plusieurs commercants placent des kiosques Web directement 
dans leur magasin. Ces kiosques Web permettent plusieurs pratiques : 
1. Etendre la selection de produits en permettant aux consommateurs de faire le 
choix parmi les produits en magasin et ceux qui n'y sont pas (ex.: rupture de 
stock). 
2. Eduquer et informer les consommateurs et le personnel sur les caracteristiques 
des produits. 
3. Offrir des cartes et des plans du magasin pour faciliter la localisation des produits 
dans le magasin. 
4. Placer des commandes pour les produits en rupture de stock, difficiles a trouver 
et/ou difficiles a manipuler. 
5. Promouvoir le marketing direct en permettant aux consommateurs de s'identifier 
et de partager des informations personnelles. Par exemple, un consommateur 
peut recuperer en magasin la liste d'un panier d'achat cree lors d'une seance de 
magasinage en ligne. 
6. Offrir des recommandations aux consommateurs et leur permettre de faire un 
suivi de leurs achats anterieurs. 
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7. Imprimer les regus de commandes en ligne et payer en magasin, ce qui permet de 
contrer les problemes de securite de paiement. 
8. Offrir un lien avec des commerces relies, complementaires et a proximite. 
9. Creer une liste des achats souhaites (ex. : liste d'epicerie). 
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ANNEXE E 
QUELQUES DONNEES CONCERNANT LES DETAILLANTS ET LE MULTI-
CANAL16 
• En 2005, 39% des detaillants americains realisaient des ventes sur trois canaux 
differents, soit le magasin, le catalogue et Internet, 22% les realisaient sur 
Internet et en magasin, 20% sur Internet et par catalogue, 18% sur Internet 
seulement, 1% en magasin seulement et moins de 1% utilisaient exclusivement le 
catalogue. II est egalement interessant de noter que moins de 1% combinaient le 
magasin et le catalogue (the e-tailing group, avril 2005). 
• 97% des consommateurs americains s'attendent a une experience similaire entre 
les differents canaux d'un meme detaillant (e-tailing group, Fry and comScore 
Networks, mai 2005). 
• 82% des consommateurs en ligne utilisent la fonctionnalite de localisation d'un 
magasin, 49% consultent le catalogue de produits, 36% achetent en ligne et 
recuperent le produit en magasin, 36% utilisent les kiosques en magasin, 26% 
achetent en ligne et retournent en magasin (e-tailing group, Fry and comScore 
Networks, mai 2005). 
16 Source : comScore Networks inc, Janvier 2005 et US Departement of Commerce, aout 2004, Le 
Quotidien, Statistique Canada, le 23 septembre 2004, eMarketer, mai 2004, Aberdeen Group, 30 aout 
2004 et eMarketer 2006 
ANNEXE F 
QUELQUES DONNEES CONCERNANT LE COMMERCE ELECTRONIQUE 
DESTINE AU CONSOMMATEUR17 
Aux Etats-Unis: 
• En 2005, 176,4 milliards $US de transactions B2C (2,3% des ventes totales) et, 
en 2006, 211,4 milliards $US de transactions B2C (2,7% des ventes totales). 
• Croissance de 24,6 % en 2005 pour les transactions B2C (vs 7,2% pour 
croissance globale) et croissance de 20,0% en 2006 (vs 7,4% pour croissance 
globale) 
Au Canada : 
• En 2005, 3,5 milliards $Can de transactions B2C (1% des ventes totales) et, en 
2006, 4,9 milliards $Can de transactions B2C (1,2% des ventes totales). 
• Croissance de 20,1% en 2005 (vs 5,7% pour croissance globale) et de 28,3% en 
2006 (vs 6,1% pour croissance globale) 
En Europe : 
• eMarketer prevoit que le total des transactions B2C de la France, de 
l'Allemagne, de l'ltalie, de l'Espagne et du Royaume-Uni, passera de 97 
milliards $US en 2006 a 234 milliards $US en 2010. Ces transactions etaient de 
70 milliards $US en 2005. 
Source : comScore Networks inc, Janvier 2005 et US Departement of Commerce, aout 2004, Le 
Quotidien, Statistique Canada, le 23 septembre 2004, eMarketer, mai 2004, Aberdeen Group, 30 aout 
2004 et eMarketer 2006 
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En Asie: 
• eMarketer prevoit que le total des transactions B2C du Japon, de la Coree du sud, 
de la Chine et de l'lnde passera de 51 milliards $US en 2006 a 115 milliards $US 
en 2010. Ces transactions etaient de 43,3 milliards $US en 2005. 
Dans le monde: 
• International Data Corporation (IDC) estime qu'il y a eu en 2004, 295,4 milliards 
$US de transactions B2C et prevoit qu'en 2009, ces transactions depasseront 1 
100 milliards. 
ANNEXE G 
EVALUATION DU NIVEAU DE VIRTUALITE 
EN FONCTION DES DIFFERENTS TYPES DE RELATIONS 
ORGANISATIONNELLES 






Fait reference a toutes les relations qui se 
font directement sans ecran. Dans ce type 
de relation, la relation ne passe nullement 
par le cyberespace puisque le contact est 
fait au meme endroit et en temps reel. Ce 
type de relation permet des relations 
dynamiques qui ont pour effet de 
minimiser les elements de potentialites 
accordes par les interlocuteurs. 
Le message ne passe pas par le 
cyberespace 
Fait reference aux relations qui 
s'effectuent directement entre les 
interlocuteurs par l'entremise d'un ecran 
de maniere dynamique. Cet ecran est 
habituellement une technologie qui 
beneficie du cyberespace pour permettre 
l'etablissement de communications a 
distance et en temps reel. Ici, le 
rapprochement des interlocuteurs est 
possible grace a 1'utilisation de TIC qui se 
servent du cyberespace. La presence d'un 
ecran engendre des conceptions de l'esprit 
qui reposent sur quelques potentialites. 
















Fait reference aux relations oil les 
moments d'emission et de reception des 
messages different. Le fait que la relation 
ne soit pas dynamique joue un role dans ce 
type de relation en accentuant l'importance 
des potentialites dans les conceptions de 
l'esprit. Ceci est particulierement du au 
fait que le message est conserve un certain 
temps dans le cyberespace, ce qui accroit 
la distance entre les interlocuteurs et ainsi 
augmente rambigui'te et l'incertitude au 
sujet, entre autres, de l'interlocuteur, du 
message et du processus 
communicationnel. 
Le message est entrepose 
temporairement dans le cyberespace 
Se caracterise par l'omnipresence du 
message d'un des interlocuteurs. Ce type 
de relation est possible par l'entreposage 
permanent du message dans le 
cyberespace. Ce dernier est accessible en 
tout temps et a partir de n'importe quel 
endroit. Cependant, 1'anticipation 
necessaire et la non-personnalisation des 
messages accentuent les potentialites dans 
la conception de l'esprit des recepteurs, 
mais egalement des emetteurs qui sont 
confronted a une situation ou leur cible est 
souvent ambigue, voir meme incertaine. 
Le message est entrepose de maniere 
permanente dans le cyberespace. 
• Courriel 








Etude sur la preference du canal dans le processus d'achat d'un ordinateur 
Dans le cadre d'une these de doctorat qui porte sur le comportement des consommateurs 
en contexte de commerce electronique, nous avons besoin de votre aide pour realiser une 
etude. L'objectif de ce questionnaire est de mieux comprendre ce qui explique votre 
preference pour l'utilisation d'Internet et/ou de magasins lors de vos achats. 
Un montant de 500$ sera tire au hasard parmi les individus ayant complete le 
questionnaire. 
Ce questionnaire comporte deux (2) parties : 
• La premiere partie presente deux options pouvant etre choisies par un 
consommateur pour effectuer l'achat d'un ordinateur. 
• La deuxieme partie est composee de 124 questions. Vous devez repondre en 
cochant la case qui correspond a votre opinion. 
• II n'y a pas de limite de temps pour repondre a ce questionnaire. Cependant nous 
avons estime que cela devrait vous prendre environ 30 minutes. 
Les informations recueillies resteront strictement confidentielles. En aucun temps 
suivant la transmission du questionnaire il ne sera possible pour le chercheur ou pour 
toute autre personne d'identifier l'individu ayant fourni les reponses a ce questionnaire. 
Vous etes completement libre de participer a ce projet, et vous pouvez decider en tout 
temps d'arreter de repondre aux questions. Le fait de remplir ce questionnaire sera 
considere comme votre consentement a participer a notre recherche. 
Eric Brunelle 
Etudiant au doctorat 
Ecole Polytechnique de Montreal 
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Void deux options pour realiser l'achat d'un ordinateur 
Option #1 
L'option #1 correspond au site Web d'une grande entreprise nationale specialisee dans 
la vente de produits electroniques (FutureShop.ca). Parmi les produits electroniques 
vendus, nous retrouvons un departement informatique qui offre de nombreux modeles 
d'ordinateurs. 
Le site Web presente une description detaillee de chacun des differents modeles 
d'ordinateurs. On y affiche le prix, l'ensemble des caracteristiques techniques et des 
suggestions d'accessoires complementaires. De plus, il est possible de comparer les 
differents modeles a l'aide d'un tableau comparatif qui presente les prix et les 
principales caracteristiques de chaque modele. 
Considerez que vous avez facilement acces a Internet et qu'il faudra attendre 48 heures 
avant d'obtenir votre ordinateur. 
Voici quelques images pour vous permettre d'avoir une meilleure idee de ce site Web. 
La page d accueu 
H http^//wwwJtrtureshop.ca -1 uiure Shop - Microsoft InternetL'xptarerfourfti par Sympatico 
Fjchier' Edition . .&ffichage -Faiprts :- Quals'. - 1 ; ' .;::." * 





Aper^u des modeles d'ordinateurs offerts 
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Apercu de la presentation d'un modele d'ordinateur 
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Exemple d'un tableau comparatif 
FtcWef EdKton Afflchage Favora OutJs T 
i Rrrilnateiir portatlf «Je 
%3B&$S& a 




L'option #2 correspond a une succursale d'une grande entreprise nationale specialisee 
dans la vente de produits electroniques (Future Shop). Parmi les produits vendus, nous 
retrouvons un departement informatique qui offre de nombreux modeles d'ordinateurs. 
Chacun des modeles d'ordinateurs offerts se retrouve sur un presentoir. De petites 
affiches descriptives y sont presentees. On y indique le prix et quelques caracteristiques 
cles. II est possible d'essayer sur place les ordinateurs. Plusieurs conseillers sont 
disponibles pour vous aider a prendre une bonne decision, a realiser votre achat et pour 
vous informer sur les differents produits. 
Considerez que cette succursale est situee a moins de deux minutes de votre domicile et 
qu'il faudra attendre 48 heures avant d'obtenir votre ordinateur. 
Voici quelques images pour vous permettre d'avoir une meilleure idee de ce magasin. 
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Apercu general de la succursale 
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Aper9u du departement informatique 
iMk^ 
AperQU d'un presentoir 
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Pour chacune des taches suivantes, indiquez le niveau de probabilite que vous utilisiez le 
site Web (option #1) (veuillez cocher votre reponse) 
Tres peu probable que Tres probable que j'utilise 
j'utilise le site Web le site Web 
1 2 3 4 5 6 7 
1- Vous souhaitez vous informer sur le prix d'un [Pref "high-f i t" Web 1] 
ordinateur qui possede les caracteristiques 
suivantes : Ordinateur de table de marque 
Compaq avec processeur Pentium 4, un disque 
dur de 100 Go et une memoire vive de 512 Mo. 
2- Vous souhaitez vous informer sur les [Pref "high-f i t" Web 2] 
caracteristiques de I'ordinateur portable de 
marque Toshiba qui est le moins dispendieux 
(ex.: Quelle est la Vitesse de son processeur ? 
Combien de memoire vive est offerte ? Quelle 
est la capacite du disque dur? Quels sont les 
peripheriques inclus pour le prix? etc.). 
3- Vous souhaitez vous informer sur les marques [Pref "high-f i t " Web 3] 
d'ordinateurs vendues pas Future Shop (ex.: 
Est-ce que Future Shop vend des ordinateurs 
Compaq ? IBM ? HP ? etc.). 
4- Vous souhaitez connaitre la sensation que [Pref " low- f i t " Web 1] 
procure I'utilisation d'un nouveau type 
d'ordinateur (ex. : Quelle est la sensation lors 
de I'utilisation de la souris et du clavier ? Quel 
est le delai necessaire lors de I'ouverture des 
programmes ? Quelle est la sensation que 
procure le visionnement de I'ecran, etc.). 
5- Vous souhaitez voir physiquement les differents [Pref " low-f i t " Web 2] 
modeles d'ordinateurs offerts afin d'en apprecier 
le look. 
6- Vous souhaitez obtenir des conseils [Pref " low- f i t " Web 3] 
personnalises afin d'identifier I'ordinateur qui est 
le mieux adapte a vos besoins. 
7- De maniere generate, dans votre recherche 
d'informations sur les ordinateurs, quel est le 
niveau de probabilite que vous utilisiez le site 
Web pour obtenir des informations concretes et 
precises ? 
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Pour chacune des taches suivantes, indiquez le niveau de probabihte que vous utihsiez le 
magasin (option #2) (veuillez cocher votre reponse) 
Tres peu probable que Tres probable que j'utilise 
j'utilise le magasin le magasin 
8- De maniere generale, dans votre recherche 
d'informations sur les ordinateurs, quel est le 
niveau de probability que vous utilisiez le site 
Web pour obtenir des informations relatives aux 
sens (ex. : toucher, vue, etc.) ? 
9- Vous souhaitez vous informer sur le prix d'un 
ordinateur qui possede les caracteristiques 
suivantes : ordinateur de table de marque 
Compaq avec processeur Pentium 4, un disque 
dur de 100 Go et une memoire vive de 512 Mo. 
10- Vous souhaitez vous informer sur les 
caracteristiques de I'ordinateur portable de 
marque Toshiba qui est le moins dispendieux 
(ex.: Quelle est la vitesse de son processeur ? 
Combien de memoire vive est offerte ? Quelle 
est la capacite du disque dur? Quels sont les 
peripheriques inclus pour le prix? etc.). 
11- Vous souhaitez vous informer sur les marques 
d'ordinateurs vendues par Future Shop (ex.: 
Est-ce que Future Shop vend des ordinateurs 
Compaq ? IBM ? HP ? etc.). 
12- Vous souhaitez connaitre la sensation que 
procure I'utilisation d'un nouveau type 
d'ordinateur (ex. : Quelle est la sensation lors 
de I'utilisation de la souris et du clavier ? Quel 
est le delai necessaire lors de I'ouverture des 
programmes ? Quelle est la sensation que 
procure le visionnement de I'ecran, etc.). 
13- Vous souhaitez voir physiquement les differents 
modeles d'ordinateurs offerts afin d'en apprecier 
le look. 
14- Vous souhaitez obtenir des conseils 
personnalises afin d'identifier I'ordinateur qui est 
le mieux adapte a vos besoins. 
15- De maniere generale, dans votre recherche 
d'informations sur les ordinateurs, quel est le 
niveau de probability que vous utilisiez le site 
Web pour obtenir des informations concretes et 
precises ? 
16- De maniere generale, dans votre recherche 
d'informations sur les ordinateurs, quel est le 
niveau de probability que vous utilisiez le site 
1 2 3 4 5 6 7 
[Pref "low-fit" magi] 
[Pref "low-fit" mag 2] 
[Pref "low-fit" mag 3] 
[Pref "high-fit" magi] 
[Pref "high-fit" mag 2] 
[Pref "high fit" mag 3] 
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Web pour obtenir des informations relatives aux 
sens (ex : toucher, voir, etc.) ? 
17- Dans votre demarche pour obtenir des informations sur les ordinateurs durant votre 
magasinage avant d'effectuer 1'achat, quel est votre niveau de preference entre 
l'utilisation du site Web ou l'utilisation du magasin ? 
Je prefere definitivement 1 2 3 4 5 6 7 ^e prefere definitivement utiliser le 
utiliser le site Web magasin 
Indiquez votre opinion pour chacune des questions 
suivantes (veuillez cocher votre reponse). 
Supposons que vous devez acheter un ordinateur au cours du prochain mois : 
18- A quel point seriez-vous dispose a faire I'achat a partir du site Web ? [Pref trans Web 1] 
Tres peu dispose 1 2 3 4 5 6 7 Tres dispose 
19- A quel point seriez-vous dispose a faire I'achat dans le magasin ? [Pref trans mag 1] 
Tres peu dispose 1 2 3 4 5 6 7 Tres dispose 
20- Quelle est la probabilite que vous achetiez I'ordinateur a partir du site Web ? [Pref trans Web 2] 
Tres peu probable 1 2 3 4 5 6 7 Tres probable 
2 1 - Quelle est la probabilite que vous achetiez I'ordinateur dans le magasin ? [Pref trans mag 2] 
Tres peu probable 1 2 3 4 5 6 7 Tres probable 
Indiquez l'importance que vous accordez a chacun des elements suivants dans votre 
decision d'achat d'un ordinateur (veuillez cocher votre reponse). 
Faiblement Moyennement De la plus grande 
important Important importance 
1 2 3 4 5 6 7 
22- Le prix de I'ordinateur. [prix] 
23- Le type de processeur (ex. : Pentium [Bes_info sensorielle 1] 
4 a 3 GHz). 
24- La me'moire vive de I'ordinateur [Bes_info sensorielle 2] 
(ex. :512 Mo de memoire vive) 
25- Le disque dur de I'ordinateur (ex : [Bes_info sensorielle 3] 
160 Go). 
26- Norn de la marque de I'ordinateur 
(ex.: IBM, Compact, etc.) 
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27- Duree de la garantie (ex. : 2 ans) 
28- Caracteristiques de la garantie (ex.: 
les composantes protegees par la 
garantie, etc.) 
29- Lieu du service apres-vente 
(ex : reparation en magasin). 
30- Peripheriques inclus dans le prix 
3 1 - De maniere generate, pour I'achat 
d'un ordinateur, quelle importance 
accordez-vous aux informations 
concernant les attributs du produit 
(ex.: le prix, caracteristiques 
techniques, garantie, etc.) ? 
32- De maniere generale, pour I'achat 
d'un ordinateur, quelle importance 
accordez-vous aux informations 
concernant les attributs du produit 
(ex.: le prix, caracteristiques 
techniques, garantie, etc.) ? 




1 2 3 4 5 
[Bes_info non-sensorielle 1] 
De la plus grande 
importance 
6 7 
34- Toucher a l'ordinateur avant d'en [Bes_info non-sensorielle 2] 
faire I'achat. 
35- Voir l'ordinateur avant d'en faire [Bes_info non-sensorielle 3] 
I'achat. 
36- Pouvoir essayer l'ordinateur avant 
d'en faire I'achat. 
[Bes_info non-sensorielle 4] 
37- Parler avec un vendeur. 
38- Impression d'avoir un service 
personnalise (ex. : vendeurs qui 
s'occupent de repondre a vos besoins 
specifiques). 
39- Obtenirdesconseilsd'un expert 
(ex. : conseiller en informatique qui 
repond a vos questions). 
40- De maniere generate, pour I'achat 
d'un ordinateur, quelle importance 
accordez-vous aux informations qui 
font appel aux sens (ex.: voir 
I'ordinateur avant de I'acheter, le 
toucher, I'essayer, etc.) ? 
Indiquez votre opinion pour chacune des questions 
suivantes (veuillez cocher votre reponse). 
Comment caracterisez-vous le site web d'un grand magasin ? 
Mesure « social presence » pergu pour Web [non utilisee] 
41- Insociable 1 2 3 4 5 6 7 Sociable 
42- Insensible 1 2 3 4 5 6 7 Sensible 
43- Froid 1 2 3 4 5 6 7 Chaleureux 
44- Impersonnel 1 2 3 4 5 6 7 Personnel 
Comment caracterisez-vous les representant dans les grands magasins ? 
Mesure « social presence » pergu pour Web [non utilisee] 
45- Insociable 1 2 3 4 5 6 7 Sociable 
46- Insensible 1 2 3 4 5 6 7 Sensible 
47- Froid 1 2 3 4 5 6 7 Chaleureux 
48- Impersonnel 1 2 3 4 5 6 7 Personnel 
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Indiquez votre niveau d'accord pour chacun des elements 
suivants (veuillez cocher votre reponse). 
Totalement en Totalement en 
disaccord accord 
1 2 3 4 5 6 7 
49- Je peux donner et recevoir [Rich_Web 1] 
efficacement du feedback 
lorsque j'utilise des sites 
Web. 
50- Je peux facilement [Rich_Web 2] 
personnaliser les messages 
echanges lorsque j'utilise des 
sites Web. 
51- Je peux facilement [Rich_Web 3] 
communiquer des indices 
non-verbaux (ex.: attitude, 
emotions, ton de la voix) 
lorsque j'utilise des sites 
Web. 
52- Je peux facilement utiliser un [Rich_Web 4] 
langage riche et varie 
lorsque j'utilise des sites 
Web. 
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53- Je peux dormer et recevoir 
efficacement du feedback 
avec les representants 







5 6 7 
54- Je peux facilement 
personnaliser les messages 
echanges avec les 
representants lorsque je suis 
en magasin. 
[Rich_mag 2] 
55- Je peux facilement [Rich_mag 3] 
communiquer des indices 
non-verbaux (ex. : attitude, 
emotions, ton de la voix) 
avec les representants 
lorsque je suis en magasin. 
56- Je peux facilement utiliser un [Rich_mag 4] 
langage riche et varie avec 
les representants lorsque je 
suis en magasin. 
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57- Les sites Web de grands 




1 2 3 
[Confiance Web 1] 
Fortement en 
accord 
5 6 7 
58- J'ai confiance que les 
paiements effectues sur les 
sites Web de grands 
magasins sont securitaires. 
[Confiance Web 2] 
59- J'ai confiance que les 
informations presentees sur 
les sites Web de grands 
magasins sont fiables. 
[Confiance Web 3] 
60- L'utilisation des sites Web de 
grands magasins peut se 
faire en toute confiance. 
[Confiance Web 4] 
61- Les grands magasins sont 
dignes de confiance. 
Fortement 
en disaccord 
1 2 3 
[Confiance mag 1] 
Fortement en 
accord 
5 6 7 
62- J'ai confiance que les 
paiements effectues dans les 
grands magasins sont 
securitaires. 
[Confiance mag 2] 
63- J'ai confiance que les 
informations presentees dans 
les grands magasins (sur les 
affiches et par les vendeurs) 
sont fiables. 
[Confiance mag 3] 
64- Magasiner dans les grands 
magasins peut se faire en 
toute confiance. 
[Confiance mag 4] 
65- Je me sens experimente dans 
l'utilisation de sites Web. 
Fortement 
en disaccord 




5 6 7 
66- Je me sens competent dans [Exp_Web 2] 
l'utilisation de sites Web. 
67- Je me sens confortable dans [Exp_Web 3] 
l'utilisation de sites Web. 
68- Je me sens habile dans [Exp_Web 4] 
l'utilisation de sites Web. 
69- Je me sens exp£rimente dans 
l'utilisation de magasins. 
70- Je me sens competent dans 
l'utilisation de magasins. 
71- Je me sens confortable dans 
l'utilisation de magasins. 
72- Je me sens habile dans 
l'utilisation de magasins. 
Fortement 
en disaccord 







5 6 7 
73- Je peux imaginer clairement un 
ordinateur. 
74- L'image des ordinateurs me 
vient facilement en tete. 
Fortement en disaccord 





5 6 7 
75- II est facile de penser aux 
ordinateurs 
[Intangibilite 3] 
Indiquez votre niveau d'accord pour chacun des elements 
suivants (veuillez cocher votre reponse). 
Pour rachat d'un ordinateur : 
Mesure pour nature de la motivation : 
76- J'aime toucher les ordinateurs 
avant de faire un achat. 
77- J'aime voir les ordinateurs avant 
de faire un achat. 
78- J'aime essayer les ordinateurs 
avant de faire un achat. 
79- J'aime obtenir des informations precises 
sur les ordinateurs avant de faire 
un achat. 
80- J'aime comparer le prix de 
plusieurs modeles d'ordinateur 
avant de faire un achat. 
Pas d'accord 
du tout 








5 6 7 
81- J'aime comparer les 
caracteristiques de plusieurs 
modeles d'ordinateur avant de 
faire un achat. 
[Motiv_soc 3] 
Comment caracterisez-vous la decision de magasiner sur des sites Web de grands 
magasins (veuillez cocher votre reponse) ? 
82- Peurisquee 
83- Offre de bonnes 
occasions d'affaires 
84- Presente un grand 
potentiel de gain 
85- Correspond a une 
situation positive 
1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 
1 2 3 4 5 6 7 
Tres risquee 
N'offre pas de 
bonnes occasions 
d'affaires 
Presente un grand 
potentiel de perte 













Comment caracterisez-vous la decision de magasiner dans de 







Offre de bonnes 
occasions d'affaires 
Presente un grand 
potentiel de gain 







































N'offre pas de 
bonnes occasions 
d'affaires 
Presente un grand 
potentiel de perte 
Correspond a une 
situation negative 
Ne permet pas 
d'economiser de 
1'argent 







92- De maniere generale, comment 
evaluez-vous le risque d'acheter 
un produit a partir du site Web 
d'un grand magasin. 
93- De maniere generale, comment 
evaluez-vous le risque d'acheter 
un produit dans un grand 
magasin? 
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Indiquez votre opinion pour chacun des elements suivants (veuillez cocher votre 
reponse). 
Mesure complexite pergu d'un ordinateur 
94 Quel est le niveau de complexite a utiliser un ordinateur ? [Complexite 1] 
Tres complexe 1 2 3 4 5 6 7 Pas complexe du tout 
95 Quel est le niveau de complexite a apprendre a utiliser un ordinateur? [Complexite 2] 
Tres complexe 1 2 3 4 5 6 7 Pas complexe du tout 
96 Quel est le niveau de complexite d'un ordinateur ? [Complexite 3] 
Tres complexe 1 2 3 4 5 6 7 Pas complexe du tout 
De maniere generale, les sites Web de grands magasins sont: 
Mesure attitude Web 
1 2 3 4 5 6 De bonne qualite [Att.Web l] 
7 
1 2 3 4 5 6 Agreables [Att_Web2] 
7 








Je ne les aime 
pas beaucoup 
De maniere generale, les grands magasins sont: 
100 De mauvaise 1 2 3 4 5 6 De bonne qualite [Att.mag l] 
qualite 7 
101 Desagreables 1 2 3 4 5 6 Agreables [Att_mag 2] 
7 
102 Je ne les aime 1 2 3 4 5 6 Je les aime beaucoup [Att_mag 3] 
pas beaucoup 7 
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Mesure attitude Future Shop 
Ma perception de la marque Future Shop : 
103 Peu favorable 
104 Tres mauvaise 
105 Negative 

































Je les aime beaucoup 

















1 2 3 4 5 6 A une grande [Implication 1 ] 
7 signification pour moi. 
1 2 3 4 5 6 A beaucoup de [Implication 2] 
7 valeur. 
1 2 3 4 5 6 Est interessant [Implication 3] 
7 
1 2 3 4 5 6 Est passionnant [implication 4] 
7 
1 2 3 4 5 6 Est fascinant [Implication 5] 
7 
1 2 3 4 5 6 Est impliquant [Implication 6] 
7 
VARIABLES DE CONTROLE. 
Quelle utilisation reelle faites-vous du site Web Future Shop.ca ? 
113 Je n'ai jamais choisi de 
magasiner sur le site 
Web FutureShop.ca 
pour faire la recherche 
d'information sur les 
ordinateurs. 
2 3 4 
Je choisis toujours de 
magasiner sur le site Web 
FutureShop.ca pour faire 
la recherche d'information 
sur les ordinateurs. 
114 J'utilise rarement le site J'utilise tres souvent le site 
Web FutureShop.ca. 1 2 3 4 5 6 7 Web FutureShop.ca 
Quelle utilisation reelle faites-vous des magasins Future Shop ? 
115 Je n' ai j amais choisi de 
magasiner dans un 
magasin Future Shop pour 
faire la recherche 
d'information sur les 
ordinateurs. 
1 2 3 4 5 6 
Je choisi toujours de 
magasiner dans un magasin 
Future Shop pour faire la 
recherche d'information sur 
les ordinateurs. 
116 J'utilise rarement un 
magasin Future Shop. 
3 4 J'utilise ires souvent un 
magasin Future Shop 
Veuillez cocher la case appropriee 
117 Quel est votre sexe ? 
Femme 
Homme 






ler cycle universitaire (certificat) 
ler cycle universitaire (baccalaureat) 
2e cycle universitaire 
3e cycle universitaire 
Autre : Preciser 




Science de 1'administration 
Arts et lettres 
Autre : Preciser 
120 Dans quelle categorie d'age etes-vous ? 
0 - 1 5 ans 
16-25ans 
26 - 35 ans 
36 - 45 ans 
46 - 55 ans 
56 - 65 ans 
66 ans et plus 
121 Dans quelle categorie de revenu etes-vous ? 
0 - 2 0 000$ par annee 
20 001 a 40 000$ par annee 
40 001 a 60 000$ par annee 
60 001 a 80 000$ par annee 
80 001 a 100 000$ par annee 
Plus de 100 000$ par annee 
122 Quel est votre origine ? 
Region de Montreal 
Region de Quebec 
Region de Gatineau/Ottawa 
Region de Saguenay 
Region de la Mauricie 
Region de l'Estrie 
Autres regions Quebecoise 
Autres regions Canadiennes 
France 
Bel gi que 
Suisse 







Autres pays africains 
Pays d'Amerique latine 
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4 ou 5 ans 
Plus de 5 
124 De maniere generate, comment evaluez-vous votre utilisation d'Internet pour 
faire des achats ? 
Je n'utilise jamais Internet 
Je fais tres rarement des achats sur Internet 
Je fais peu d'achats sur Internet 
Je fais quelques fois des achats sur Internet 
Je fais regulierement des achats sur Internet 
J'utilise pratiquement toujours Internet pour realiser mes achats 
i25Afin de participer au tirage, veuillez inscrire votre courrier electronique : 
237 
ANNEXE I 
RESULTATS DES ANALYSES EN COMPOSANTES PRINCIPALES SUR LES 
DONNEES FINALES 
Modele magasin en ligne 
Items 
Pref "high-fit" Web 1 
Pref "high-fit" Web 2 
Pref "high-fit" Web 3 
Pref "low-fit" Web 1 
Pref "low-fit" Web 2 
Pref "low-fit" Web 3 
Pref "low-fit" mag 1 
Pref "low-fit" mag 2 
Pref "low-fit" mag 3 
Pref "high-fit" mag 1 
Pref "high-fit" mag 2 
Pref "high fit" mag 3 
Pref trans Web 1 
Pref trans Web 2 
Pref trans mag 1 
Pref trans mag 2 
Bes_info sensorielle 1 
Bes info sensorielle 2 
Bes info sensorielle 3 
Bes_info non-sensorielle 1 
Besjnfo non-sensorielle 2 
Bes info non-sensorielle 3 









Confiance Web 1 
Confiance Web 2 
Confiance Web 3 
Confiance Web 4 
Confiance mag 1 
Confiance mag 2 
Confiance mag 3 


































































































Att Web 2 













































































RESULTATS DES ANALYSES DISCRIMINANTES 

























































































































































































F2 - F10 
F2-F11 
F2-F12 
F2 - F13 
F2 - F14 









F3 - Fl 1 




































































































































F4 - Fl 1 
F4-F12 
F4-F13 







F5 - F10 
F5 - Fl 1 
F5-F12 
F5 - F13 
F5 - F14 






F6 - Fl 1 
F6-F12 
F6-F13 
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RESULTATS DES ANALYSES DISCRMINANTES 























F2 - F10 
F2 - Fl 1 
F2-F12 
F2-F13 


































































































































































































































































F4 - Fl 1 
F4 - F12 
F4-F13 
F4 - F14 
F4-F15 
F4-F16 
F5 - F6 
F5-F7 
F5 - F8 
F5-F9 
F5-F10 
F5 - Fl 1 
F5-F12 








F6 - Fl 1 
F6-F12 
F6-F13 



















































































































































































































































721 817 **** 
674,854 **** 
904 730 **** 




612 432 **** 






398 022 **** 


























F8 - Fl 1 
F8-F12 
F8-F13 
F8 - F14 
F8-F15 
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331 121 **** 




753 969 **** 
























338 220 **** 
635,032 **** 
772 425 **** 
256,046 **** 
657,798 **** 
331 438 **** 
224 198 **** 
ANNEXE L 
RESULTATS D'ANALYSE PAR MODELES D'EQUATIONS 
STRUCTURELLES DU MODELE GLOBAL 
Modele magasin en ligne 
Niveau de preference 
pour le magasin en 




Niveau de preference 
pour le magasin en 




Niveau de preference 
pour le magasin en 











Experience achat ordinateur 
Utilisation generate Internet 
« Fit » infos non-sensorielles 
« Fit »infos sensorielles 
« Fit»infos prix 





Experience achat ordinateur 
Utilisation generale Internet 
« Fit » infos non-sensorielles 
« Fit » infos sensorielles 
« Fit » infos prix 
Attitude envers le detaillant 
Sexe 
Niveau scolarite 
Pref. infos non-sensorielles (H2) 
Pref. infos sensorielles (H2) 
Age 
Revenu 
Experience achat ordinateur 
Utilisation generale Internet 
« Fit » infos non-sensorielles 
« Fit»infos sensorielles 
« Fit » infos prix 





































































































































































































X2 =6581,274 (/>=0,000); df = 1768; %21 df = 3,72; ABentler-Bonett 


























* p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
Modele magasin briques et mortier 
Niveau de preference 





Niveau de preference 





Niveau de preference 










Experience achat ordinateur 
Utilisation generale Internet 
« Fit » infos sensorielles 
« Fit »infos non-sensorielles 
« Fit » infos prix 





Experience achat ordinateur 
Utilisation generale Internet 
« Fit »infos sensorielles 
« Fit » infos non-sensorielles 
« Fit » infos prix 
Attitude envers le detaillant 
Sexe 
Niveau scolarite 
Pref. infos non-sensorielles (H2) 
Pref. infos sensorielles (H2) 
Age 
Revenu 
Experience achat ordinateur 
Utilisation generale Internet 
« Fit»infos sensorielles 
« Fit » infos non-sensorielles 
« Fit » infos prix 














































































































































































X2 = 7664,452 (/>=0,000); df = 1766; %21 df = 4,34 


















































* p<0, 10, ** p<0,05, *** p<0,01, **** p<0,001 
ANNEXE M 
RESULTATS TEST DE MEDIATION : ETAPE 1 
Modele magasin en ligne 
Niveau de preference 
pour le magasin en 




Niveau de preference 
pour le magasin en 




Niveau de preference 
pour le magasin en 
ligne pour realisation 
d'une transaction 
Variables 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 





Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 





Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 
























































-2 573 *** 
-0,276 NS 
-9 871 **** 
-1,973 ** 
yl =1226,748 (P=0,000); df = 698; %21 df = 1,76; ABentler-Bonett = 0,940 






Modele magasin briques et mortier 
Niveau de preference 





Niveau de preference 





Niveau de preference 




Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 





Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 





Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 




























































%2 =1296,712 (P=0,000); df = 691; %21 df = 1,88; ABentler-Bonett = 0,933; 






RESULTATS TEST DE MEDIATION : ETAPE 2 
Modele magasin en ligne 
Variables 
Niveau d'adequation 
Pref. rech. infos non-sensorielles 
Pref. rech. infos sensorielles 
Pref. transaction mag. B&M 
%2 =1773,469 (P=0,000) 
CFI = 0,948; IFI = 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 





















; df = 754; x2 / df = 2,35; ABentler-Bonett = 





























Modele magasin briques et mortier 
Niveau d'adequation 
Pref. rech. infos 
sensorielles 






mag . B & M 
Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 








= 1718,598 (P=0,000) ; df = 747; y2 1 df = 2,30 
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**** o 
ANNEXE O 
RESULTATS TEST DE MEDIATION : ETAPE 3 
Modele magasin en ligne 
Variables 
Niveau d'adequation Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 





Pref. rech. infos non-sensorielles Niveau d'adequation 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 





Pref. rech. infos sensorielles Niveau d'adequation 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 





Pref. transaction mag. B&M Niveau d'adequation 
Experience avec mag. en ligne 
Attitude envers le mag. en ligne 
Confiance mag. en ligne 
Risque mag. en ligne 













































yl =1275,195 (/>=0,000); df = 727; y2 / df = 1,75 ABentler-Bonett = 0,938; 










































Modele magasin briques et mortier 
Variables 
Niveau d'adequation Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 





Pref. rech. infos non-sensorielles Niveau d'adequation 
Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 





Pref. rech. infos sensorielles Niveau d'adequation 
Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 





Pref. transaction mag. B&M Niveau d'adequation 
Experience avec mag. B&M 
Attitude envers le mag. B&M 
Confiance mag. B&M 
Risque mag. B&M 













































X2 =1361,182 (P=0,000); df = 720; %2 / df = 1,89; ABentler-Bonett = 
CFI = 0.965; IFI = 0,965; GFI = 0.910; AGFI = 0,887; RMSEA = 
T-Value 
3,095 
1,599 
-0,948 
1,226 
0,901 
-0,589 
-2,47 
7,238 
0,354 
0,899 
0,831 
2,751 
-1,305 
-1,218 
-2,525 
-3,369 
-1,669 
5,576 
-2,19 
1,96 
1,705 
1,959 
1,376 
-0,522 
-4,675 
0,023 
-1,159 
4,977 
3,698 
0,78 
1,855 
4,631 
-1,91 
-3,243 
-2,954 
-1,626 
-0,602 
10,451 
1,913 
= 0,929; 
3,037 
P 
*** 
* 
NS 
NS 
NS 
NS 
*** 
*#** 
NS 
NS 
NS 
*** 
* 
NS 
#** 
#*## 
*# 
**** 
*# 
** 
*# 
** 
* 
NS 
***# 
NS 
NS 
##*# 
**** 
NS 
*# 
**#* 
** 
#*# 
*** 
* 
NS 
**** 
## 
R2 
0,265 
0,219 
0,199 
0,381 
